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SEÑORES MIEMBROS DEL JURADO 
El maestrante, presenta a vuestra consideración la presente investigación 
titulada: Calidad del servicio y satisfacción de clientes de la Empresa El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018, la misma que se desarrolló con la finalidad de 
determinar la relación que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción de 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018 y con el cual 
pretendemos optar el Grado de Magister en Administración de Negocios. 
 
Se hace de su conocimiento que se ha cumplido con las normas y 
procedimientos legales que estipula la Escuela de Postgrado de la Universidad 
César Vallejo para el desarrollo de la investigación. 
 
El documento consta de siete partes, distribuidos de la siguiente manera: 
Parte I, sobre la introducción, ahí se formula los antecedentes, marco 
teórico, el planteamiento del problema, los objetivos y la respectiva justificación. 
Parte II del marco metodológico, que trata sobre las variables, el tipo, la 
metodología, la población y muestra y los métodos de investigación. 
Parte III donde se describen los resultados, se interpreta y analiza y se 
realizan las pruebas de hipótesis. 
Parte IV de la discusión, el Parte V de las conclusiones, el Parte VI de las 
recomendaciones y Parte VII de las referencias bibliográficas. 
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La presente investigación responde a la siguiente interrogante: ¿Cuál es la 
relación que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 
la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? El objetivo principal fue: 
Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción de 
los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. La hipótesis general 
formulada fue: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
La investigación es básica, diseño no experimental, tipo descriptivo correlacional 
de enfoque cuantitativo. Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumentos 
los cuestionarios, uno para cada variable, y se aplicó a una muestra de 86clientes 
de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua. 
 
Finalmente, se concluye con un nivel de significancia del 5%, que existe una 
relación altamente significativa entre la satisfacción de los clientes de la Empresa 
El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. Según el estadístico Rho de Spearman se 
obtuvo un valor de 0,896, el cual indica la existencia de una correlación positiva 
alta y un p=0,000 menor a 0,01 en relación a nuestra primera afirmación. 
 
Palabras clave: 





The present investigation responds to the following question: What is the 
relationship between the quality of the service and the satisfaction of the 
customers of El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? The main objective was: 
Determine the relationship between the quality of service and customer 
satisfaction of the Company El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. The general 
hypothesis was: The quality of service is significantly related to the satisfaction of 
the clients of the Company El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
The research is basic, non-experimental design, descriptive correlational type of 
quantitative approach. The survey was used as a technique and the 
questionnaires as instruments, one for each variable, and it was applied to a 
sample of 86 clients of the Company El Baúl, Torata, Moquegua. 
 
Finally, it concludes with a level of significance of 5%, that there is a highly 
significant relationship between the satisfaction of the customers of the Company 
El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. According to the Rho statistic of Spearman a 
value of 0,896 was obtained, which indicates the existence of a high positive 
correlation and p = 0.000 less than 0.01 in relation to our first assertion. 
 
Keywords: 





1.1 Realidad Problemática 
Desde una perspectiva global, es decir, influenciado por el contexto de la 
globalización, la calidad del servicio cada día va cobrando mayor 
importancia en la vida de todas las organizaciones, pues a través de ellas 
se van logrando ventajas competitivas que les generen un valor agregado, 
orientado a la fidelización, a incrementar la lealtad de los clientes, estos 
son aspectos que se obtienen cuando los clientes se encuentran 
satisfechos con los servicios que se brindan por las organizaciones en 
general. 
 
Torres (2007) señala que dichas organizaciones experimentan aspectos 
complejos como efectos de la globalización, por lo tanto, todas las 
empresas deben estar atentas ante nuevos desafíos. Al estar en un 
mundo globalizado, la competencia aumenta constantemente, siendo los 
clientes los prioritarios en la mayoría de las empresas, y ya no es 
suficiente presentar precios bajos sino más bien enfocarnos en la calidad 
del servicio que se brinda. Los productos y las ventas en años pasados 
despertaban el interés, luego priorizaban el interés y necesidad del 
cliente. Actualmente, ese orden se ha invertido, siendo la prioridad y 
necesidad del cliente lo que prima, posteriormente se evalúa el medio de 
entrega a través de diversos productos y/o servicios. 
 
Diversos estudios realizados nos demuestran que el éxito de un negocio 
se debe necesariamente a tener satisfecho al cliente, conjuntamente con 
el servicio de calidad que ofrece. Se debe tener en cuenta que los clientes 
estén satisfechos con lo que se hace por ellos, estamos diciendo 
entonces, que la satisfacción de los clientes debe incluso exceder las 
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posibles expectativas que ellos tengan del servicio que se brinda en las 
empresas. En otras palabras, debemos centrarnos en los clientes todo el 
tiempo, saber dónde están, saber si se encuentran satisfechos, puesto 
que mientras más necesidades se satisfagan, más valor se agrega para la 
empresa. 
 
La calidad del servicio, según venimos presentando ha adquirido cada vez 
con mayor fuerza un papel preponderante en la vida de las empresas en 
general, convirtiéndose en la estrategia ideal para la satisfacción del 
cliente. Es decir, convirtiéndonos en prioritarios en sus preferencias. Las 
organizaciones están en medio de un contexto caracterizado por cambios 
relevantes de distinta índole, como pueden ser los cambios tecnológicos, 
culturales y políticos. Al tener mayor importancia los clientes, es que las 
organizaciones y los investigadores han incrementado los estudios de 
dicha variable, así como sus posibles impactos. 
 
Uno de esos investigadores es Bell (1989) quien plantea que existen tres 
órdenes que dan cuenta de la naturaleza de los cambios y al mismo 
tiempo de su contradicción. El orden que más ha influido en dichos 
cambios es el aspecto tecno económico, es decir, que nos estamos 
refiriendo a la búsqueda de la eficiencia y la instrumentalidad en los 
procesos de producción de bienes y prestación de servicios. Aquí, las 
formas de organizar el trabajo y los procesos en las organizaciones 
quedan rápidamente desfasadas, obsoletas, en su defecto, son 
sustituidas por otras que resultan ser más eficientes que permitan el 
incremento de la productividad y/o de la calidad. Éstos cambios están 
estrechamente relacionados con el fenómeno de la globalización, así lo 
afirma Parker (1997). En ese sentido, la calidad del servicio constituye 
una base cada vez más sólida e importante sobre la que se diseña y 




Otro orden planteado por Bell (1989) es el aspecto cultural. Tiene que ver 
con lo que le da sentido a la vida para las personas, con las preguntas 
que siempre se hacen, con aquello a lo que le dan importancia. No se 
puede desconocer que en los últimos tiempos, hay una mayor promoción 
del consumismo que guarda un carácter un tanto hedonista, con un estilo 
de vida y valores predominantes seguidos por muchas personas. 
Entonces nos encontramos que frente a la eficiencia y la innovación que 
promovía el orden tecno económico en el ámbito laboral, ahora estamos 
con el consumo que ha invitado al placer y al goce del presente, a vivir 
una ética hedonista. Sin embargo, recientes estudios indican un cambio 
progresivo donde el estilo de vida consumista experimenta cierta crisis 
para pasar a un consumo responsable, por ejemplo, respetuoso con el 
medio ambiente y que permita un desarrollo sostenible. No obstante eso, 
los consumidores son cada vez más exigentes y están más informados. 
Independientemente de su deseo de consumir bienes y servicios cada vez 
mejores o de su interés por desarrollar hábitos de consumo responsables, 
y la calidad de servicio se vuelve en una estrategia primordial para toda 
sociedad económicamente desarrollada. Las empresas por lo tanto, se 
ven obligadas a mejorar esa calidad de manera constante para satisfacer 
a sus clientes. 
 
Finalmente, el autor antes citado, plantea el último orden denominado 
político. Aquí nos referimos a lo relacionado con el interés general, con el 
equilibrio entre intereses que se perciben como legítimos y con la 
participación ciudadana. Todos estos cambios en medio de un contexto 
socioeconómico ha traído como efectos el interés por la calidad de 
servicio, como estrategia básica que posibilita la innovación y la atención 
a consumidores que se han vuelto cada vez más sofisticados 
 
La empresa El Baúl E.I.R.L. se constituye según escritura pública el 05 de 
julio del año 2000 e inicia sus operaciones formalmente el 03 de 
diciembre del 2004, con domicilio legal en la Carretera binacional km 125 
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del distrito de Torata, provincia Mariscal Nieto, departamento de 
Moquegua. Su giro principal es la venta de combustibles como Petróleo 
(D-2), Gasolina de 84 octanos, Gasolina de 90 octanos. La empresa 
empieza a funcionar con 2 personas, el Sr. Serapio Villegas Juarez como 
titular y representante legal y Sra. Grimalda Lanza Ascuña como 
vendedor, su contabilidad era manual y llevada por terceros.  
 
Actualmente, cuenta con una oficina administrativa, seis colaboradores 
entre operadores y administrativos, tiene tres surtidores y una 
infraestructura propia y adecuada. En su establecimiento principal se 
encarga de la venta de combustibles, lubricantes en general y servicio de 
transporte de combustible. Sus principales clientes son las empresas de 
transporte que transitan hacia los distritos de Carumas, Cuchumbaya y 
San Cristobal-Calacoa y el departamento de Puno, así como el sector 
publico. Sus productos comercializados son adquiridos principalmente 
desde las ciudades de Ilo y Mollendo, siendo transportado en  sus propias 
unidades desde junio del 2016. 
 
Ahora bien, a pesar de tener un buen posicionamiento en el mercado, la 
empresa El Baúl E.I.R.L. presenta problemas en el área administrativa por 
la falta de una estructura organizacional, ausencia de políticas de trabajo 
que ayuden a incrementar la calidad de los servicios que presta, falta 
mayor competitividad en cuanto a precios en el mercado, así como 
mejorar la regular atención que brindan algunos colaboradores hacia los 
clientes. Asimismo, se adolece de falta de promociones intensas, de 
premios a sus clientes por su preferencia constante, todo ello ha originado 
la pérdida de clientes fidelizados. 
 
La empresa el Baúl debe mejorar su clima laboral para que sus 
colaboradores se sientan motivados a la hora de cumplir con sus 
obligaciones, es preciso que la Alta Dirección reconozca la importancia de 
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mantener a la empresa debidamente motivada. Se debe mantener una 
buena comunicación entre compañeros de trabajo y así se sientan 
comprometidos para asegurar el éxito de la empresa. La investigación 
realizada sirvió para establecer la correlación real que asocie la calidad 
del servicio y la complacencia de los clientes de la empresa el Baúl del 
distrito de Torata, Moquegua. 
 
1.2 Trabajos previos 
A nivel internacional encontramos la tesis de Civera (2008) sobre la 
calidad y satisfaccion en el ambito laboral hospitalario en funcion al 
modelo establecido de gestion. Es una indagación que busca contrastar el 
modelo que determina como influyen las dimensiones de calidad sobre la 
satisfacción de los usuarios en un hospital. Asimismo, diferenciar los 
modelos por tipo de hospital y por personal médico y de enfermería, así 
como establecer las variables clave que determina la complacencia con 
un hospital, con el personal médico y de enfermería, así como el grupo de 
trabajo global, estudiando las diferencias en la formación de la 
satisfacción entre los usuarios de un hospital público, de uno privado y de 
uno público con gestión privada. Se trabajó con una muestra de 399 
entrevistados, todos ellos mayores de 18 años. El estudio presenta el 
aspecto cuantitativo y el aspecto cualitativo.  
 
Es una investigación aplicada y que concluye que no existe en la 
valoración diferencias significativas que efectúaron los encuestados como 
los medicos y personal de enfermería de los tres hospitales, lo mismo 
sucede con la dimensión confianza, en lo referido a la dimensión empatía 
se encuentran diferencias significativas entre la valoración que realizan 
los encuestados entre los diferentes hospitales. En lo referido a la 
capacidad de respuesta se obtuvieron valoraciones muy altas en los tres 
hospitales. Es decir, que en ninguno de los tres hospitales influyen la 
dimensión profesionalidad del personal (grado de conocimientos, 
competencias, experiencia) para lograr la satisfacción de los usuarios, 
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sino que se valora mejor otros indicadores como sentirse cómodos, 
escuchados tratados de forma personalizada, solución rápida sus 
problemas y recibiendo información completa de su proceso hospitalario. 
Aparte del conocimiento científico que debe tener el personal médico se 
valora también la formación básica en ciencias sociales y de 
comportamiento que sean capaces de satisfacer las demandas de los 
pacientes. 
 
Por su parte, Reyes (2014) tiene un estudio cuyo objetivo es comprobar si 
la eficacia de servicio aumenta la satisfacción del cliente en la Asociación 
Share. Investigacion experimental que tiene como finalidad evaluar el 
grado de calidad que se brinda, se recogió la información a través de 
instrumentos para antes y después del experimento, los mismos que 
contenían interrogantes puntuales y genéricas hacia el personal y 
clientes, así como tambien el coordinador a travez de una entrevista. Se 
tuvo una población de 200 clientes, 100 fueron encuestados antes del 
experimento y los otros 100 posteriores al mismo, además del personal 
(11) y coordinador de la asociación SHARE. Teniendo como conclusiones 
a la calidad del servicio que aumenta la complacencia del cliente en dicha 
asociación, ayudando al crecimiento integral, ya que los colaboradores se 
mostrarán más atentos para brindar un mejor servicio y los clientes 
queden satisfechos. Empero, la asociación carece de formación al 
personal para optimizar la calidad de servicio, se evidencia una falta de 
información sobre los servicios que se brinda, también se constató 
demoras en la gestión administrativa debido a la poca predisposición de 
atender al cliente con prontitud, además de no existir un protocolo de 
servicio, conllevando todo ello a una insatisfacción de los clientes. 
Producto de investigación se puso en práctica un programa de calidad del 
servicio a fin de aumentar la satisfacción del cliente, capacitando al 





Encontramos a Villalba (2016) con su tesis “Análisis de calidad del 
servicio y atención al cliente en Azuca Beach, Azuca Bistro y Q 
Restaurant, y sugerencias de mejora”. Es una investigación descriptiva, 
su objetivo fue evaluar la calidad en el servicio y atención al cliente de los 
tres restaurantes antes mencionados. Se aplicó la técnica de encuesta 
con la finalidad de recoger la información, a una muestra de 341, dividida 
en 114 por cada restaurant. Se concluye demostrando la importancia del 
servicio al cliente en todo tipo de organización, se evidencia que la mayor 
fortaleza de los tres establecimientos es el ambiente y la limpieza del 
lugar, la decoración y el tipo de música de cada uno de ellos influyen el 
ambiente; siendo las debilidades encontradas la amabilidad del personal, 
la presentación y elaboración de bebidas, y la rapidez del servicio, 
debiendo ser éstas mejoradas para obtener una mejor calidad de atención 
al cliente. El personal se siente desmotivado por falta de entrenamiento y 
capacitación, por ello se elaboró una serie de propuestas o estrategias 
para mejorar el servicio y la calidad de atención al cliente. 
 
Asimismo, tenemos a Abad & Pincay (2014) quienes analizan la calidad 
del servicio al cliente, tanto interno y externo, como modelo de calidad de 
gestion en la empresa. Es una investigación que estudia la calidad de 
atención que se ofrece a los clientes internos y externos de la empresa, 
teniendo como objetivo formular un modelo de gestión de calidad a fin de 
analizar los niveles de satisfacción que perciben los colaboradores y 
asesores productores de seguros midiendo el trato recibido, la eficiencia 
del personal, rapidez en los procesos y la incidencia que tienen sobre la 
rentabilidad de la empresa. Es una investigación de tipo inductivo-
analítico, se utilizó la técnica de la encuesta para recoger la información y 
crear la relación entre lo que el cliente interno espera y lo que realmente 
adopta (expectativa-percepción). Se trabajó con una muestra de 80 
colaboradores para los clientes internos y de 10 asesores de seguros 
para los clientes externos. Como conclusiones, se tiene que las áreas 
donde se identificó mayores inconvenientes son aquellos departamentos 
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que tienen contacto con los bróker y/o clientes, debido a la mala actitud 
con que desarrollan sus funciones, letargo en los tiempos de respuesta. 
La empresa no tiene implementado parámetros para una cultura de 
servicio, por ello la motivación que tienen los empleados no es excelente 
sino buena.  
 
Finalmente, de las investigaciones a nivel internacional, tenemos a 
Álvarez (2012) sobre la satisfaccion de clientes y usuarios con el servicio 
ofrecido. Dicha investigación busca responder a la pregunta sobre 
perfección de clientes y el servicio de calidad recibido en un 
establecimiento comercial. Siendo una investigación evaluativa, de nivel 
descriptivo con un diseño de campo no experimental y transeccional. Para 
medir el grado de satisfacción de los clientes y usuarios se aplicaron 
encuestas de la calidad del servicio ofrecido en dichos establecimientos 
comerciales. El tamaño de la población estuvo en 2950 beneficiarios/día, 
siendo la muestra un total de 829 clientes, se utilizaron para el análisis 
técnicas cualitativas y cuantitativas y se obtuvo un índice de calidad de 
servicio de -1.27 indicando asi que las percepciones de la expectativa de 
los clientes son más en un 25.4% teniendo asi oportunas mejoras en 
dimensiones físicas y fiabilidad, referidas a la figura de los locales y al 
lapso de espera en las cajas. 
 
A nivel nacional encontramos a Cahuana (2016) con la satisfacción de los 
clientes y los servicios educativos. Con el objetivo de encontrar la relación 
de la calidad de los servicios educativos y la complacencia en los 
estudiantes universitarios. Es una investigación de carácter descriptiva, 
correlacionada y transeccional, obedece a un diseño no experimental, de 
corte transversal. El estudio se hizo a una muestra de 288 alumnos y se 
utilizó como instrumentos los cuestionarios para medir ambas variables. 
Dentro de sus conclusiones encontramos que la calidad de los servicios 
tiene una relación positiva de 0.607 con la satisfacción de los alumnos, la 
calidad de los servicios de bienestar universitario tiene una relación 
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positiva de 0.871 con la satisfacción de los alumnos y la calidad de los 
servicios que brinda el área de investigación tiene una relación positiva de 
0.817 con la satisfacción de los alumnos de la Universidad antes 
mencionada. 
 
Lama (2018) desarrolló la relación de satisfaccion de los usuarios y la 
calidad de servicio,con el objetivo de conocer la relación que existe entre 
la calidad de servicio de alumbrado público y la satisfacción de los 
usuarios de la empresa mencionada. Siendo un estudio con enfoque 
cuantitativo, diseño no experimental, descriptivo, de nivel correlacional y 
corte transversal. Se tuvo una muestra de 22 personas, la técnica 
empleada fueron los cuestionarios y se llegó a la conclusión de que entre 
ambas variables existe una correlación directa, positiva, altamente 
significativa, dado que el coeficiente de Spearman obtenido fue de un 
valor de 6.635 y un valor de p= 0,01. También se halla relación 
significativa existentes en las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad 
y cabida de respuesta de la primera variable con la segunda variable que 
sería la satisfacción de los usuarios de Hidrandina, empero,no se 
encontró relación significativa entre las dimensiones seguridad y empatía 
de calidad con la variable satisfacción de los usuarios. 
 
Martínez (2015) que analizó si la calidad del servicio es el más influyente 
en la satisfacción de los clientes. Asimismo, se trabajó con una muestra 
de 119 clientes. Es una investigación aplicada, de nivel descriptivo-
explicativo. Diseño no experimental, transversal. Se emplearon técnicas 
como la encuesta y como instrumento del cuestionario. Fruto del estudio 
se indicó que hay una fuerte asociación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción apreciada por el cliente, concluyendo que la calidad de 
servicio tiene mayor influencia en la complacencia del cliente en relación a 
la disponibilidad de atención como las experiencias y el servicio esperado. 
Se tiene que las destrezas y conocimiento del personal intervienen 
directamente en las experiencias obtenidas por el cliente, siendo que los 
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factores de calidad de servicio que se encuentran más afines con la 
complacencia del cliente son las dimensiones de políticas y evidencias 
físicas. 
 
Pardo (2018) busca alegar la relación entre calidad de servicio y 
complacencia del cliente del área de farmacia de la clínica antes 
mencionada, Siendo su objetivo determinar la relación entre ambas 
variables. Fue una investigación básica, de diseño no experimental, corte 
transversal y que se aplicó a una muestra de 70 clientes. El instrumento 
fue un cuestionario escala Likert para ambas variables. Dentro de sus 
conclusiones se tiene que la satisfacción del cliente del área de farmacia 
es directamente proporcional con la calidad de servicio, habiéndose 
obtenido el coeficiente de correlación de 0.738 con una correlación 
altamente significativa al tener un valor de p=0,00 menor a 0,01. 
 
Finalmente, encontramos a Rodríguez  (2016) argumenta que la 
satisfaccion de los clientes por un servicio es percibida por la calidad del 
servicio. Es una investigación que se centra en la influencia que tiene la 
percepción de la calidad de servicio por los clientes del centro comercial 
Arequipa Center en la satisfacción con el servicio recibido en el Moll del 
distrito de Cerro Colorado. Esta investigación utilizó como instrumento el 
cuestionario aplicado a una muestra de 237 personas. Es una 
investigación de campo, nivel descriptivo y relacional. Se concluye existe 
una infleuncia significativa en la percepcion del cliente en cuanto a 
servicio de calidad recibido en el centro comercial, quedando demostrada 
estadísticamente que existe relación entre ambas variables. Lo mismo 
sucede con la variable de calidad de servicio, siendo la fiabilidad percibida 
por los clientes la que tiene mayor influencia con respecto a los demás 
indicadores en la satisfacción de los clientes (0.141) y la responsabilidad y 
capacidad de respuesta percibida por los clientes es la que tiene menor 




1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Calidad del servicio 
La satisfacción de los consumidores que se obtiene a través de la calidad 
de servicio es muy necesaria, resultando ser fundamental dentro de todo 
el proceso de gestión del talento humano en las empresas en general. 
Muchas veces gastamos esfuerzos innecesarios en atraer muchos 
clientes, sin saber aún en cómo retener a los que ya hemos conquistado. 
Si queremos tener una buena relación con los clientes, debemos saber 
qué es lo que ellos desean, tener la mayor información posible, así lo 
sostiene Entrepernar (2005, p. 92, 93) cuando nos dice que las empresas 
se preocupan por ganar una mayor cantidad de clientes, por mejorar sus 
ofertas o comunicarse en forma masiva, pero no se percatan que al 
mismo tiempo, todos los días pierden la misma cantidad de clientes por 
no contar con un buen programa de fidelización. 
 
1.3.1.1 Definición 
Tenemos diversidad de definiciones de calidad, uno peculiar es el 
aportado por Juran (1990) quien lo define como “las características de un 
producto o servicio que le proporcionan la capacidad de satisfacer las 
necesidades de los clientes”. Por su parte, Deming (1989) lo enfoca como 
la capacidad que se tiene para garantizar la satisfacción del cliente. Para 
la norma ISO 9000:2005 la calidad es “el grado en que un conjunto de 
características inherentes cumple con las necesidades y expectativas de 
los clientes o usuarios”. 
 
En ese sentido, la calidad viene siendo definida por el cliente, es el cliente 
quien a través de su juicio global sobre un producto genera su aprobación 
o desaprobación, el mismo que se materializa como satisfacción o 
insatisfacción. Es decir, el cliente se encontrará satisfecho cuando se le 
ha brindado lo que él esperaba, visto desde esta manera, la calidad de un 




Por otro lado, para entender lo que debemos comprender por servicio 
retomamos a Betancourt & Mayo (2010) quienes nos dicen “el término 
servicio proviene del latín servitium y define a la acción y efecto de servir, 
también permite referirse a la prestación humana que satisface alguna 
necesidad social y que no consiste en la producción de bienes 
materiales”. 
 
Fontalvo & Vergaran (2010) lo puntualizan como “la generación de un 
bien intangible que proporciona bienestar a los clientes”. Podemos 
expresarlo para mejor comprensión, que el servicio vendría ser la 
intangibilidad del producto para satisfacer la necesidad presente en la 
población. 
 
Según Grande (2005) debemos entender que un servicio es la prestación, 
esfuerzo o acción, resultante de toda actividad empresarial. La American 
Marketing Association (AMA) acuñó el concepto de servicios en 1960, 
concibiéndola como “las acciones, patrocinios o satisfacciones que se 
prometen a título oneroso o que se proporcionan junto con los bienes”.  
 
De acuerdo a Vargas (2006) las especificaciones y expectativas de un 
servicio viene a ser la conformidad de la calidad de servicio. Las 
actividades e interrelaciones buscan el dinamismo de la calidad en el 
servicio generadas en el proceso de construcción para satisfacer las 
carestías y posibilidades de quien explora el servicio. 
 
En ese sentido, la calidad está relacionada directamente con el 
cumplimiento sistemático de los requerimientos para mejorar las 
insuficiencias y posibilidades de sus clientes o usuarios. También 
podemos entender a la calidad como el proceso constante entre la 




1.3.1.2 Propiedades de los servicios 
Aquí nos remitiremos a lo aportado por Fontalvo & Vergaram (2010) estos 
autores presentan algunas de las características y propiedades de los 
servicios a tener en cuenta, como son: los servicios son inmateriales, 
estos se producen y consumen de manera simultánea, en el proceso de 
ejecución del servicio juega un papel importante el cliente, una vez 
entregado el servicio no se puede censurar, para avalar la calidad en la 
prestación de servicio hay que planificar la prestación de este con 
bastante anterioridad, debiéndose establecer compromisos concretos 
para compensar las características y expectativas del cliente, la 
prestación del servicio es muy personal, la calidad es explícita por un 
servicio que se presta de manera personal, en esa prestación actúan una 
cantidad elevada de procesos, existe una retroalimentación directa con el 
cliente en el momento de la prestación de servicio, muchas veces la 
prestación de un servicio (algo intangible) está asociado con un bien 
tangible y la prestación no correcta del servicio fija la pérdida inmediata de 
un cliente. 
 
Según Parasuraman, Zeithmal & Berry (1985) las diferencia entre 
productos tangibles y servicios, recae en su inmaterial, variedad e 
inseparable habilidad de la fabricación y el consumo, por lo tanto, no 
pueden ser evaluados del mismo modo que los productos tangibles. 
Explicamos brevemente cada uno de ellos: 
 
Intangibilidad, debe tenerse en cuenta que la colectividad de las 
mercancías es inmaterial, es el resultado, planteamiento de Lovelock 
(1983). Dicho de otra manera, varios de los consumidores no pueden 
verificar sus servicios antes de comprar para asegurar su calidad, ni 
especificaciones del bien. Dado ese carácter intangible, según Zeithmal 
(1981) una empresa de servicios experimentará dificultades para entender 





Heterogeneidad, aquí nos referimos a que los servicios, normalmente 
más complejos, son heterogéneos dado que los resultados de su 
prestación varían constantemente, resultando difícil garantizar una calidad 
uniforme. En ese sentido, la empresa puede percibir de una manera 
distinta a la que cliente percibe, por el servicio que se recibe. 
 
Inseparabilidad, aquí Grönroos (1978) argumenta que es inseparable el 
consumo de los servicios la producción. Por ejemplo, en valores 
intensivos en capital humano, se presenta una alteración ampliamente 
entre la empresa de servicios y el cliente evaluando la calidad. 
 
Estas tipologías específicas de los servicios, de acuerdo a Parasuraman, 
Zeithmal& Berry (1985) nos conducen a cuatro importantes 
consecuencias, a saber:  
 
 Los bienes son más fáciles de evaluar a comparación de la calidad de 
los servicios. 
 La variabilidad de la calidad es conducida por la naturaleza de los 
servicios y seguidamente, a un conflicto perseguido del usuario más 
alto que en la mayoría de bienes. 
 La valoración (por parte del cliente) de la calidad de servicio tiene 
lugar mediante una comparación entre expectativas y resultados. 
 Los resultados hacen referencia a los procesos prestado en la 
prestación de servicios según evaluaciones de calidad.  
 
1.3.1.3 Medición de la calidad del servicio 
Según Trujillo y Carrete (2011, p. 36) al cliente se le hace más difícil 
realizar una evaluación de la calidad de servicio, ya que se trata de 
elementos intangibles, distintos a los elementos tangibles que explicamos 
en los párrafos precedentes. Por ello es muy importante, no perder de 
vista que, en la valoración de la calidad del servicio, los criterios valederos 
son los que establece o define el cliente, debiendo la calidad del servicio 
igualar o superar lo que el cliente espera obtener de dicho servicio. 
15 
 
Para medir la calidad, tenemos presente lo establecido por Joan Kahn, 
citado por Lamata (1998) a saber:  
 Se debe determinar previamente como va a ser medida. 
 Se debe seleccionar criterios que la representen; asimismo, el método 
de medición debe ser objetivo y establecer el nivel de validez y 
fiabilidad. 
 Se debe considerar siempre la satisfacción del usuario.  
 
1.3.1.4 Características de los servicios 
Según Lascurain (2012) refiere que las características propias de los 
servicios son: 
 
Intangibles. En el sentido de que no son percibidos de manera física. 
Antes de que sean adquiridos, no pueden verse, probarse, tocarse, oírse, 
olerse, ni sentirse. Es por ello, que resulta difícil fijar un precio y que éste 
sea aceptado por el cliente. Los criterios de evaluación del mismo pueden 
ser complejos y difíciles de ser señalados con exactitud. 
 
Perecederos. No se pueden almacenar ni inventariarse, tampoco se 
pueden devolver. Los servicios son momentáneos. 
 
Heterogéneos.  Los servicios se realizan en el momento en el que el 
cliente los adquiere, no se producen en línea, siendo así, siempre existirá 
una variación entre la consistencia de una transacción de servicio a 
prestarse en relación con otra u otros. 
 
Inseparables. El cliente está presente en todo momento, tanto en la 
formulación como en la ejecución de la entrega del servicio. Se establece 




1.3.1.5 Dimensiones de la calidad del servicio 
Retomamos a Parasuraman, Zeithmal & Berry (1988 p. 12-40) quienes 
sostienen que existen cinco dimensiones para medir la calidad, las cuales 
son muy conocidas como el modelo denominado SERVQUAL y que 
procedemos a explicar: 
 
Elementos tangibles  
Alvarado (2006) afirma que un elemento tangible es la representación 
física de un servicio; es decir, aquello que el cliente puede ver para emitir 
un juicio sobre su aspecto. Hernández (2012) argumenta que 
infraestructura, los equipos, el personal y los medios de comunicación son 
elementos tangibles. Duque (2005) sostiene que los elementos tangibles 
se miden contando cuantos son los equipos. Finalmente, Zeithman y 
Bitner (2002) consideran que un elemento tangible es la imagen que tiene 
la infraestructura, los equipos, los trabajadores y los medios de 
comunicación, y que todos estos elementos transmiten representaciones 
físicas del servicio con lo cual los clientes evalúan la calidad.  
 
Capacidad de respuesta  
Velásquez (2012) afirma que la capacidad de respuesta se expresa como 
la voluntad de ayudar a su cliente; así mismo, es el servicio rápido a los 
clientes. Duque (2005) expresa que esta dimensión, se traduce en brindar 
un servicio lo más rápido que se pueda; lo que según Hernández (2012), 
se traduce en proporcionar un servicio sin ninguna demora. Por su parte, 
Quispe (2015) indica que, para mantener a los clientes, la clave es que se 
encuentren contentos con el servicio. El no cumplir con los plazos 
ofrecidos o demostrar que no se toma interés en dar la atención a las 
consultas de los clientes, incrementa la insatisfacción y los estimula a 
investigar sobre los servicios del competidor. Es importante la capacidad 





Hernández (2012) sostiene que esta dimensión es la fortaleza que se 
tiene para hacer lo ofrecido al cliente por el servicio, lo cual siempre debe 
estar a la altura de las exigencias del mercado, lo cual inspira 
confiabilidad. Asimismo, Benavente y Figueroa (2012) afirman que esta 
dimensión es la fortaleza que se tiene para hacer lo ofrecido al cliente por 
el servicio de manera segura y específica, para decirlo en un solo término, 




Aquí Quispe (2015) nos explica que la seguridad es el conocimiento que 
se tiene acerca del servicio y la amabilidad que se brinda, el buen trato de 
los empleados y la capacidad que tienen para transmitir confianza a sus 
clientes. Es decir que la seguridad está referida a los estados en las que 
se lleva a cabo el servicio como las previsiones que se toman en 
consideración para los casos de contingencias, las medidas que se ponen 
en marcha para situaciones de catástrofe y también la manera en la cual 
se procederá para proporcionar la estabilidad y armonía del servicio.  
 
Empatía  
Benítez-Alegre-Loredo (2009) sostienen que la empatía está referida con 
brindar un servicio personalizado, con un trato empático esmerado 
orientado al cliente. De igual forma, Duque (2005) afirma que la empatía 
es la forma de actuar de la organización para hacer sentir a sus clientes 
que se preocupan por ellos y sus necesidades específicas de cada uno. 
Por su parte, Reyes (2009) manifiesta que la empatía se expresa 
mediante las acciones personalizadas que la organización despliega para 
sus clientes para hacerlos sentir que son importantes para ellos. 
Finalmente, Parasuraman (1998) menciona que esta dimensión se 
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expresa por la capacidad de los trabajadores de la organización o 
empresa, para ponerse en el lugar del cliente a fin de conocer lo que 
siente emocionalmente. 
 
1.3.2 Satisfacción de los clientes 
1.3.2.1 Definición 
Para Grosso (2008) la expectativa del cliente y el servicio de una empresa 
es el resultado de la satisfacción. Reyes, Mayo & Loredo (2009 p. 17) 
sostienen que la saciedad del cliente está en base a la satisfacción, es 
una reflexión de un rostro del producto servicio, o un producto y servicio 
en sí mismo, que facilitan un nivel satisfactorio de estímulo que se 
depende del consumo”. Aquí estamos diciendo, que la satisfacción es la 
resultante del acatamiento de una posibilidad, es la refutación 
proporcionada en el momento de consumo del servicio. 
 
Phillip Kotler citado por Labrador (2006) afirma la elevación del período de 
grandeza de una persona que resulta de comparar el rendimiento 
percibido de un producto o servicio con sus experiencias”. De esta 
manera, cuando el cliente adquiere un producto o servicio, señala que 
experimenta uno de estos tres niveles o grados de satisfacción, a saber: 
insatisfacción, que se produce cuando el desempeño percibido el 
producto no alcanza las expectativas del cliente; satisfacción, que se 
produce cuando el desempeño percibido el producto coincide con las 
expectativas del cliente; y, complacencia, que se produce cuando el 
desempeño percibido excede a las expectativas del cliente. 
 
En ese parecido sentido, Kotler por Reyes, Mayo & Loredo (2009 p. 17) 
expresa que:  
 
La satisfacción puede experimentarse en grados de aceptabilidad. 
La insatisfacción se quedará con expectativas al aire. El cliente solo 
estará satisfecho si la satisfacción llena sus expectativas. Quedando 
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la actuación como barrera de expectativa y por ende la satisfacción 
del cliente.  
 
Siendo esta última definición, la que concuerda mejor con el concepto 
declarado en la norma ISO 9000, en el que se sustentan que la 
complacencia “es el conocimiento del cliente sobre el grado en que se 
han cumplido sus necesidades o expectativas establecidas”. 
     
1.3.2.2 Modelos para evaluar la satisfacción del usuario 
Existen diferentes modelos para evaluar la satisfacción de los usuarios y/o 
clientes, para el caso de la presente investigación, a fin de evaluar el 
grado de complacencia en los clientes de la empresa, ubicado en el 
distrito de Torata, del departamento de Moquegua, se recurrió como base 
a los modelos conocidos como: “El barómetro sueco de la satisfacción del 
cliente” – SCSB; “El modelo ACSI de satisfacción del cliente”; “El 
barómetro noruego de satisfacción del cliente” – NCSB; y, “el modelo del 
índice europeo de satisfacción del cliente” – ECSI.  
 
Con base en estos cuatro modelos se realizó una selección de la 
información recopilada para adaptarse al presente trabajo de 
investigación, lo cual permitió obtener un instrumento de medición, es 
decir un cuestionario conformado por cuatro dimensiones, con sus 
respectivos ítems. 
 
1.3.2.3 Beneficios de la satisfacción de los clientes 
Si partimos diciendo de que la complacencia del cliente viene hacer figura 
por las características específicas del producto o servicio, así como los 
conocimientos de la calidad, de igual forma influyen las respuestas 
emocionales de los clientes, los mismo que sus atribuciones y sus 





Por su parte Hoffman (2002 p. 299) nos dice que satisfacer a los clientes 
no es una tarea imposible, pues cumplir con las expectativas de los 
clientes o superarlas generaría más bien beneficios valiosos para la 
empresa, tales como una publicidad positiva de boca en boca, lo cual se 
traduciría en más clientes nuevos. 
 
Podemos señalar algunos de los principales beneficios, a saber: 
 Mayor elite de los consumidores, clientes y usuarios.  
 Crecimiento de los negocios y la utilidad (siendo la calidad quien 
permite fijar precios).  
 Frecuentes ventas, clientes, usuarios o consumidores peregnes con 
duplicación de negocios.  
 Ventas individuales de clientes, consumidor o usuario (comprando 
más productos y servicios los clientes satisfechos).  
 Los clientes en cuanto a ventas, ya que los clientes satisfechos 
muestran más productos de la empresa.  
 Nuevos clientes captados por una comunicación boca-a-boca, clientes 
satisfechos según referencias, etc.  
 Inversiones pequeñas de marketing (anuncio, promoción de ventas y 
afines): la baja calidad ofrecida por empresas elije mayor inversión 
marketing, reponiendo los clientes que continuamente tiene.  
 Las lamentos y peticiones generan gastos menores ocasionados por 
su gestión).  
 Mejorar su perfil y popularidad de la empresa.  
 Diferencia existente entre a sus competidores (siendo productos y 
servicios parecidos a la competencia, percibiendo los clientes 
diferencias. 
 El clima de trabajo es mejor, debido a la usencia de presión en los 
empleados.  
 Mejoras en relación con el personal del trabajo por ser un equipo 
unificado teniendo un mismo objetivo.  




1.3.2.4 Tipos de clientes 
Según Fernández & Fernández (2010) citado por Reyes (2014) empieza 
aclarando que cliente por lo convirtiendose en un pródigo peregne de 
manera producto. En ese sentido señala que existen dos tipos de clientes: 
 
Clientes externos, serían las personas que compran un producto o 
servicio en las empresas u organizaciones, sean alimentos, uso de 
medios de transporte, viajes, etc., a cambio del producto servicio se 
retribuye mediante dinero, pagando el precio total del producto o servicio 
recibido. Cuando la calidad del producto servicio recibido cambia o 
disminuye, el cliente externo puede abandonar o cambiar de proveedor 
libremente. También se suele clasificar a los clientes externos como 
clientes minoristas, clientes mayoristas o distribuidores. 
 
Clientes internos, serían las personas que laboran al interior de la 
empresa u organización, realizando labores administrativas, labores 
productivas, de almacén, investigación o dirección, adquiere especial 
importancia porque requieren absorber de otros compañeros o miembros 
de la institución, productos y servicios para seguir realizando su labor, 
entiéndase que ellos no pagan por los productos o servicios que recibe, 
todo lo contrario, se les remunera por la actividad laboral que realizan, 
pero que es necesario para entregar el producto o servicio final. A 
diferencia de los clientes externos, que pueden cambiar de proveedor 
libremente cuando perciben que la calidad o servicio ha disminuido, en el 
caso de los clientes internos, no pueden cambiar fácilmente de empresa o 
lugar de trabajo. 
 
Algunos otros autores establecen clasificaciones como la de cliente final, 
cliente intermedio, público objetivo y cliente potencial, dicha clasificación 




1.3.2.5 Dimensiones de la satisfacción de los usuarios y/o clientes 
 
Se aborda en la presente investigación el modelo de cuatro dimensiones 
citados por Lama (2018) para la variable satisfacción de los clientes, a 
saber: 
 
Rendimiento percibido  
Tomando como referencia a Caldera, Pirela y Ortega (2011) se tiene que 
el rendimiento percibido se refiere a la sensación que se deja en el cliente 
luego de haber adquirido un bien, contra lo que el cliente esperaba recibir. 
En esa misma línea, Fernández y Valbuena (2008) expresan que el 
rendimiento percibido lo experimenta el cliente luego de adquirir un bien y 
evaluar si era lo que realmente necesitaba adquirir. Para ello es necesario 
que el cliente realice una valoración de todos los aspectos del bien que el 
cliente buscaba al adquirirlo y si cumplió con la satisfacción de sus 
necesidades.  
 
Calidad técnica percibida  
En esta dimensión se considera una evaluación de las características que 
son inherentes al servicio o bien adquirido. Es decir, que aquí se valora el 
proceso técnico con el que cuenta la empresa para atender el servicio 
tomado o requerido por el cliente.  
 
Confianza  
Aquí entra a considerarse la ventaja del índice de satisfacción, se calcula 
según el nivel de satisfacción alcanzado en este índice. Es decir, la 
percepción del cliente sobre un nuevo servicio y retención de sus clientes 
se da a través del servicio de calidad prestado; en otras palabras, deviene 
en el proyecto de los clientes de recomendar el servicio a otras personas.  
 
Expectativas cumplidas 
Blanco (2009) nos menciona que las empresas buscan crear expectativas 
altas en sus clientes y que muchas veces los indicadores de satisfacción 
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más bien reflejan las expectativas de los usuarios que esperan por la 
adquisición de productos o servicios. 
 
Marco conceptual  
Calidad. Conjunto de características inherentes cumpliendo con las 
carestías o posibilidades de los clientes o usuarios. 
Servicio. Conjunto de prestaciones que los clientes esperan además del 
producto o del servicio básico como derivación del precio, la imagen y la 
reputación del mismo. El servicio es un intangible. 
Calidad de servicio. Es la madurez general del consumidor que resulta 
de la comparación entre las expectativas sobre el servicio que van a 
recibir y las percepciones de la actuación de las organizaciones o 
empresas prestadoras del servicio. 
Cliente. Es aquella persona física o jurídica, que accede un determinado 
producto o servicio, a través de una transacción financiera u otro medio 
de pago. Persona que paga y/o recibe un servicio. 
Clientes internos. Es aquel que forma parte de la empresa, sea como 
empleado o como proveedor y que, al margen de estar en ella, requiere 
de la prestación del servicio por parte de los demás trabajadores. 
Clientes externos. Son aquellas personas que se acercan por sí solas 
hasta la empresa, despejar sus dudas y contratan finalmente el servicio. 
Satisfacción. Resultado entre las expectativas del cliente y servicio 
ofrecido.  
Satisfacción del cliente. Conocimiento del cliente sobre el cumplimiento 
de sus requisitos. 
SERVQUAL. Modelo de calidad de servicio obtenido por Zeithaml, 
Parasuraman & Berry y que tiene por objetivo reparar la calidad de 
servicio que ofrece una organización y/o empresa. 
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Normas ISO. Son modelos de calidad determinadas por la Organización 
Internacional para la Estandarización (ISO). 
   
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema General 
¿Cuál es la relación existente entre la calidad del servicio y la satisfacción 
de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
PE1: ¿Cuál es la relación que existe entre la dimensión elementos 
tangibles de calidad del servicio y satisfacción de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? 
PE2: ¿Cuál es la relación que existe entre la dimensión fiabilidad de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018? 
PE3: ¿Cuál es la relación que existe entre la dimensión capacidad de 
respuesta de calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 
la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? 
PE4: ¿Cuál es la relación que existe entre la dimensión seguridad de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018? 
PE5: ¿Cuál es la relación que existe entre la dimensión empatía de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 




1.5 Justificación del estudio 
Este estudio tiene como finalidad contribuir a mejorar positivamente la 
proporción evidente entre la variable calidad de servicio y la variable 
satisfacción de los clientes en la Empresa El Baúl, ubicado en el distrito 
de Torata, el mismo que se procede a explicar de acuerdo a los cinco 
criterios establecidos por la Universidad, que son los siguientes: 
 
Conveniencia  
Es conveniente tener conocimiento si actualmente en la Empresa El Baúl 
se vienen desarrollando estrategias para alcanzar una óptima calidad de 
los servicios que se brinda a fin de poder mejorar la satisfacción de los 
clientes de la referida empresa, no olvidando que lo que se busca es 
ofrecer mejores servicios a los clientes en general y no quedarse 
simplemente con un grupo reducido de consumidores, sino que la 
atención que se brinde sea cada vez mejor. 
 
Relevancia social 
Es relevante en el sentido de que al referirse a la calidad del servicio con 
la satisfacción de los clientes de la mencionada empresa, nos permitirá 
mejorar los diversos procesos administrativos, técnicos y operativos de 
dicha organización para brindar no solamente a los clientes internos sino 
sobre todo los clientes externos un mejor clima laboral, un mejor 
compromiso organizacional que conlleve a mejorar la calidad de los 




Lo investigado coadyuvará a beneficiar la proporción evidente entre la 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 
anteriormente citada. Entiéndase por clientes, tanto los clientes internos 
como a los externos, pues al tener trabajadores en un mejor clima laboral, 
esto se sentirán más motivados y por ende más comprometidos con la 
empresa, lo cual redundará en mejores percepciones que los clientes 
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externos experimenten al recibir los servicios que dicha empresa ofrece a 
la comunidad en general. Ello se logra con un diagnóstico objetivo y veraz 
de ambas variables, las mismas que permitirán formular instrumentos de 
gestión que faciliten el desarrollo de medidas que potencien el talento 
humano de dichos trabajadores por cuanto son el capital intangible más 
importante que tiene toda organización. 
 
Valor teórico 
Esta investigación analiza y reflexiona el conocimiento existente referido a 
la correlación que hay entre la calidad del servicio y la satisfacción de los 
clientes coadyuvando a ampliar el estado del arte sobre dichos temas, se 
amplifican los conceptos y los mismos trabajadores, así como los clientes, 
aprenden más de las variables antes citadas. También tiene valor teórico 
porque constituirá una base para futuras investigaciones vinculadas al 
tema. Sabiendo cómo es la satisfacción de los clientes de dicha empresa 
y si se tienen estrategias y técnicas para mejorar el ambiente laboral, se 
podrá – con base en dicho conocimiento- desarrollar diversas habilidades 
que permiten superar cualquier adversidad o eventualidad y estos aportes 
contribuirán a mejorar la calidad del servicio brindado.  
 
Utilidad Metodológica 
Se utilizará el método científico para analizar cada una de las variables a 
estudiar, lo mismo sucederá con la respectiva fundamentación de los 
resultados. Al procesarse la información con características objetivas y 
con el peso científico correspondiente, los resultados obtenidos servirán 
como evidencia científica para ulteriores investigaciones sobre las 
variables de estudio. De igual forma, los dos cuestionarios que se 
utilizaron y se aplicaron a los clientes de la Empresa El Baúl, fueron 





1.6.1 Hipótesis general 
La calidad del servicio está relacionada significativamente con la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
1.6.2 Hipótesis específicas 
1. Existe relación significativa entre la dimensión elementos palpables de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
2. Existe relación significativa entre la dimensión fiabilidad de calidad del 
servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, 
Moquegua, 2018. 
3. Existe relación significativa entre la dimensión capacidad de respuesta 
de calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa 
El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
4. Existe relación significativa entre dimensión seguridad de calidad del 
servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, 
Moquegua, 2018. 
5. Existe relación significativa entre la dimensión empatía de calidad del 




1.7.1 Objetivo General 
Determinar la relación que existe entre la Calidad del Servicio y la 




1.7.2 Objetivos Específicos 
OE1: Determinar la relación que existe entre dimensión elementos 
tangibles de calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
OE2: Determinar la relación que existe entre la dimensión fiabilidad de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
OE3: Determinar la relación que existe entre la dimensión capacidad de 
respuesta de calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 
la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
OE4: Determinar la relación que existe entre la dimensión seguridad de la 
de calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa 
El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
OE5: Determinar la relación que existe entre la dimensión empatía de 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El 






2.1 Diseño de investigación 
Es no experimental, tipo transeccional, correlacional. Según Henández, 
Fernández, & Baptista (2014) afirman que el modelo descrito es para 
investigar relaciones existentes entre dos variables en un determinado 
momento. Se representa bajo el siguiente esquema: 
 
    
     
Dónde: 
M = Muestra de los clientes de la Empresa El Baúl 
01 = Variable 1: Calidad del servicio 
02 = Variable 2: Satisfacción de los clientes 
r  = Relación entre variables 
En cuanto al tipo de investigación según su finalidad es básica. De 
acuerdo a Henández, Fernández, & Baptista (2014) la investigación se 
considera básica cuando se busca conocer la calidad de servicio de la 
Empresa El Baúl y el nivel de satisfacción de los usuarios. 
 
Atendiendo a su profundidad es una investigación correlacional.  
Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que es correlacional 
porque busca saber la relación o el grado de asociación que hay entre 
dos o más variables en un entorno en particular. 
 
Dado su importancia temporal es transversal. Henández, Fernández, & 
Baptista (2014) afirman que estas investigaciones coleccionan datos en 
un momento único. 
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2.2 Variables, Operacionalización 
 
Variable 1: Calidad del servicio 
Vargas & Aldana (2007) expresan que la calidad de servicio vendría a ser 
la conformidad de un servicio con las especificaciones y expectativas que 
tiene el cliente. Calidad en el servicio es el dinamismo permanente que 
busca la excelencia en las actividades e interrelaciones generadas en el 
proceso de construcción respecto a la satisfacción de necesidades y 
expectativas de quien busca el servicio. 
 
Variable 2: Satisfacción de los clientes 
Kotler citado por Labrador (2006) afirma que la complacencia del cliente 
es “depende del nivel de ánimo de una persona debiendo comparar el 
beneficio percibido de las expectativas de un producto o servicio. 
Aclarando que cuando el cliente adquiere un producto o servicio, señala 
que experimenta niveles o categorías de satisfacción a saber: 




Operacionalización de variables 





















Es la conformidad de un 
servicio con las 
especificaciones y 
expectativas que tiene el 
cliente. Calidad en el 
servicio es el dinamismo 
permanente que busca la 
excelencia en las 
actividades e interrelaciones 
generadas en el proceso de 
construcción respecto a la 
satisfacción de necesidades 
y expectativas de quien 
busca el servicio 
Vargas (2006) 
Operacionalmente se 
recogerá la valoración de 
los clientes acerca de las 
dimensiones de 
elementos tangibles, 
fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y 
empatía a través de 22 
ítems del cuestionario de 
calidad del servicio de la 
empresa El Baúl en 
Torata, Moquegua. 
Elementos tangibles 
es la representación física de un 
servicio; es decir, aquello que el 
cliente puede ver para emitir un juicio 
















Es la fortaleza que se tiene para 
hacer lo ofrecido al cliente por el 
servicio de manera segura y 
específica 
Benavente & Figueroa (2012) 
1. Buena predisposición 
2. Atención adecuada 
3. Cumplimiento de 
promesas 
Capacidad de respuesta 
Se expresa como la voluntad de 
ayudar a su cliente; así mismo, es el 






Es el conocimiento que se tiene 
acerca del servicio y la amabilidad 
que se brinda, el buen trato de los 
empleados y la capacidad que tienen 




2. Honestidad y confianza 
3. Precaución 
4. Instalaciones seguras. 
Empatía 
es la forma de actuar de la 
organización para hacer sentir a sus 
clientes que se preocupan por ellos y 




2. Conocimiento del 
problema 
3. Absolución de dudas 





























Es el nivel del estado de 
ánimo de una persona que 
resulta de comparar el 
rendimiento percibido de un 
producto o servicio con sus 
experiencias”. De esta 
manera, cuando el cliente 
adquiere un producto o 
servicio, señala que 
experimenta uno de estos 
tres niveles o grados de 
satisfacción, a saber: 
insatisfacción, satisfacción y 
complacencia. 
Kotler citado por Labrador 
(2006) 
Operacionalmente se 
recogerá la valoración de 
los clientes acerca de las 
dimensiones rendimiento 
percibido, calidad técnica 
percibida, confianza y 
expectativas cumplidas a 
través de 15 ítems del 
cuestionario de  
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl en Torata, 
Moquegua. 
Rendimiento percibido 
Se refiere a la sensación que se deja 
en el cliente luego de haber 
adquirido un bien, contra lo que el 
cliente esperaba recibir. 
Lama (2018) 
1. Precios adecuados 











Calidad técnica percibida 
Se considera una evaluación de las 
características que son inherentes al 
servicio o bien adquirido. Es decir, 
que aquí se valora el proceso técnico 
con el que cuenta la empresa para 
atender el servicio tomado o 
requerido por el cliente. 
Lama (2018) 
3. Actitud correcta 
4. Capacidad 
5. Conformidad con los 
servicios. 
Confianza 
El rendimiento del índice de 
satisfacción, se mide en función del 
nivel de satisfacción alcanzado en 
este índice. Lama (2018) 
6. Recomendación del 
servicio 
7. Medios adecuados de 
comunicación 
8. Organización adecuada 
Expectativas cumplidas 
Las empresas buscan crear 
expectativas altas en sus clientes y 
que muchas veces los indicadores 
de satisfacción más bien reflejan las 
expectativas de los usuarios que 
esperan por la adquisición de 
productos o servicios. Lama (2018) 
9. Cumplimiento de lo 
ofrecido 
10. Calidad de los 
servicios 





2.3 Población y muestra 
La población está compuesta de 606 clientes de la Empresa El Baúl en 
Torata, Moquegua, según la información proporcionada por la misma 
empresa antes citada. 
La muestra corresponde a 86 clientes de la Empresa El Baúl del distrito 
de Torata, Moquegua. Dicho tamaño se determinó mediante el Muestreo 
Aleatorio Simple, con un nivel de significancia del 5% y un error de 
muestreo del 7%. Los cálculos se muestran a continuación: 
 =
 ×  ×  × 	




1.96 × 606 × 0.85 × 0.15
(606 − 1) × 0.07 + 1.96 × 0.85 × 0.15
= 85.93 
 
 = 86 
Dónde:  
 = Tamaño de muestra  
 = 606 clientes de la Empresa El Baúl 
 = 1,96 (valor estándar de la distribución probabilística normal para el 
nivel de confianza establecido)  
p = 0.85 
q = (1−) = 0,15 
 = 0.07 (error al 0,7%) 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
En la variable calidad de servicio se utilizó la técnica denominada 
encuesta y el instrumento propuesto es el “Cuestionario de calidad de 
servicio de los clientes de la Empresa El Baúl”. 
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En la variable satisfacción de los clientes, se utilizó la técnica denominada 
encuesta y el instrumento propuesto es el “Cuestionario de satisfacción de 
los clientes de la Empresa El Baúl”. 
 
Asimismo, la Validación del instrumento a utilizarse se hizo por medio del 
juicio de expertos, a quienes se les proporcionó los cuestionarios y 
emitieron su veredicto en relación a los ítems a ser evaluados. 
 
El Modelo SERVQUAL de Calidad de servicio fue elaborado por Valerie A. 
Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry (1988) en los Estados 
Unidos con el auspicio del Marketing Science Institute y validado para 
América Latina por Michelsen Consulting con el apoyo del nuevo Instituto 
Latinoamericano de Calidad en los servicios. Este modelo, utiliza un 
cuestionario que evalúa la calidad de servicio a lo largo de cinco 
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y 
elementos tangibles 
 
Y para la confiabilidad del instrumento se realizó una prueba piloto que se 
aplicó en una empresa de similares características a nuestra realidad de 
estudio y se hizo mediante el coeficiente del Alfa de Crombach (α), cuya 
fórmula es:  
    
   
Dónde: 
 K  : número de reactivos en la escala  
  : Varianza de cada reactivo  
 




 Consecuentemente se calculó la varianza de los ítems, utilizando el 
software estadístico mediante la prueba de varianzas de los ítems 
del instrumento formulado, los rangos de confiabilidad establecidos 
para el estudio son como se aprecia en la siguiente tabla: 
 
Tabla 1: Rangos para interpretación del coeficiente Alpha de 
Cronbach 
Rango Magnitud 
0.01 a 0.20 Muy baja 
0.21 a 0.40 Baja 
0.41 a 0.60 Moderada 
0.61 a 0.80 Alta 
0.81 a 1.00 Muy alta 
Fuente: Ruíz (2000, p.70) 
 
 
a) Cálculo de fiabilidad del instrumento para medir la calidad del 
servicio 
 
Los resultados, mostraron que el coeficiente de confiablidad es muy alto 
(α=0.982), esto implica que dicho instrumento es de muy alta 
confiabilidad. 
 
Tabla 2: Confiabilidad del cuestionario de calidad de servicio 
Alfa de 
Cronbach 
 N de 
elementos 
,982  22 
Fuente: Resultados del Software estadístico 
 
b) Cálculo de fiabilidad del instrumento para medir la satisfacción de 
los clientes 
 
Tabla 3: Confiabilidad del cuestionario de satisfacción de los 
clientes 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,939 15 




Los resultados, mostraron que el coeficiente de confiablidad es muy alto 
(α=0.939), esto implica que dicho instrumento es de muy alta 
confiabilidad. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Después de recogida la información de los instrumentos, en la etapa de 
ejecución de esta tesis, se procedió al respectivo análisis estadístico, 
utilizando primeramente el programa Excel, realizando la matriz de datos 
por dimensiones y variables. Seguidamente recurrimos a un software 
estadístico para realizar las pruebas correspondientes. 
 
  Se utilizó estadística descriptiva e inferencial, tablas de distribución de 
frecuencias y gráficos estadísticos, entre otros. Una vez recolectada la 
información se vació la información en una data, la misma que se procesó 
con un programa estadístico. Luego se efectuó la segmentación en rango 
de calificación para cada dimensión. Las tablas y gráficos fueros 
organizados de acuerdo a los objetivos planteados en la investigación la 
misma que es como sigue. 
 
Tabla 4: Baremos para el análisis de la variable calidad de servicio 
Dimensiones/Variable 
Niveles 
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto 
Elementos tangibles  5 -8  9 - 12  13 - 16  17 - 20  21 - 25 
Fiabilidad  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
Capacidad de respuesta  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
Seguridad  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
Empatía  5 -8  9 - 12  13 - 16  17 - 20  21 - 25 
VARIABLE 
 22 - 39  40 - 57  58 - 75  76 - 93  94 - 110 
Calidad del servicio 







Tabla 5: Baremos para el análisis de la variable Satisfacción de los clientes 
Dimensiones/Variable 
Niveles 
Muy bajo Bajo Medio  Alto Muy alto 
Rendimiento percibido  3 -4  5 - 7  8 - 10  11 - 13  14 - 15 
Calidad técnica percibida  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
Confianza  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
Expectativas cumplidas  4 -6  7 - 9  10 - 12  13 - 15  16 - 20 
VARIABLE 
 15 - 26  27 - 38  39 - 50  51 - 62  63 - 75 
Satisfacción de los clientes 
Fuente: Elaboración propia           
 
2.6 Aspectos éticos 
Se ha señalado las fuentes consultadas respetando las normas 
establecidas por la Asociación de Psicólogos Americanos (APA). En 
relación a los instrumentos empleados se tomaron referencias que se 
adaptaron y ampliaron para una mejor aplicabilidad de la realidad 
estudiada. Se deja constancia del compromiso ético para tratar con 







3.1 Descripción de los resultados 
A continuación, se presenta los resultados obtenidos, de la aplicación de 
los instrumentos, de acuerdo a la variable de estudio calidad del servicio 
con 22 ítems distribuidos en una encuesta a clientes en la Empresa El 
Baúl en cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía; una segunda variable de estudio 
satisfacción de los clientes con 15 ítems distribuidos en las dimensiones: 
rendimiento percibido, calidad técnica percibida, confianza y expectativas 
cumplidas. Para la mejor interpretación, se ha organizado en tablas de 
distribución de frecuencias y gráficos estadísticos, los que corresponden a 
cada uno de los objetivos de la investigación. Se aplicó dos cuestionarios 
a una muestra 86 clientes en la Empresa El Baúl.  
 
3.2 Resultados obtenidos para las dimensiones de la variable calidad del 
servicio: 




Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Bajo 21 24.4 24.4 
Medio 43 50.0 74.4 
Alto 20 23.3 97.7 
Muy alto 2 2.3 100.0 
Total 86 100.0   
     Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION 
De la tabla 6 que antecede se aprecia que el 24,4% de los clientes 
encuestados de la empresa El Baúl indican que la empresa El Baúl tiene 
un nivel bajo en elementos tangibles, el 50% de los clientes consideran a 
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los elementos tangibles de la empresa en un nivel medio, el 23,3% de los 
clientes consideran a los elementos tangibles de la empresa en un nivel 
alto y el 2,3% lo considera en un nivel muy alto. 
   
 
Figura 1: Clientes según su percepción de los elementos tangibles 
Fuente: Tabla 6 
 
ANALISIS 
De la figura 1, se infiere que un 75.6% de encuestados consideran a los 
elementos tangibles en niveles MEDIO a MUY ALTO, lo que quiere decir 
que este porcentaje de clientes consideran que la empresa cuenta con 
equipos modernos, con señalización adecuada, así mismo indican que la 
empresa cuenta con instalaciones físicas bien cuidadas y que la empresa 
utiliza medios de comunicación adecuados para mantener informado a 
sus clientes. Sin embargo, existe un porcentaje de 24,4% considera que 






   




Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Bajo 1 1,2 1,2 
Medio 21 24,4 25,6 
Alto 48 55,8 81,4 
Muy alto 16 18,6 100,0 
Total 86 100.0   
  Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION  
De los resultados de la tabla 7 obtenidos de los clientes encuestados de 
la empresa El Baúl, se observa que el 1,2% de los clientes encuestados 
afirman que la empresa El Baúl muestra un bajo nivel de confiabilidad, el 
24,4% de los clientes consideran que la empresa muestra un nivel medio 
de confiabilidad, el 55,8% de los clientes consideran que la empresa 
muestra un nivel alto de confiabilidad y el 18,6% de los clientes de la 




Figura 2: Clientes según su percepción de la fiabilidad 





En la figura 2, podemos inferir que un 98.8% de los encuestados 
consideran que la fiabilidad en la empresa se encuentra entre los niveles 
MEDIO a MUY ALTO, esto quiere decir que los clientes consideran que 
cuando tienen algún problema el personal de la empresa muestra interés 
por ayudarles a solucionar el problema, cuando el cliente acude a la 
empresa por un servicio es atendido sin dificultad, por otro lado considera 
que la atención y orientación del trabajador es de gran ayuda y finalmente 
afirman que cuando la empresa se compromete con hacer algo en un 
fecha determinada lo cumple. Sin embargo, existe un porcentaje de 1,2% 
considera que la empresa El Baúl cuenta con un nivel BAJO de fiabilidad. 
   








Medio 25 29,1 29,1 
Alto 32 37,2 66,3 
Muy alto 29 33,7 100,0 
Total 86 100.0   
      Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION 
De la tabla 8, de los clientes de la empresa El Baúl, se visualiza que el 
29,1% de los clientes encuestados afirman que la empresa El Baúl tiene 
un nivel medio de capacidad de respuesta, el 37,2% de los clientes 
consideran a la capacidad de respuesta de la empresa en un nivel alto y 
el 33,7% de los clientes de la empresa lo considera a la capacidad de 





Figura 3: Clientes según su percepción de la capacidad de respuesta 
Fuente: Tabla 8 
 
ANALISIS. 
Podemos inferir que el 100% de encuestados consideran a la capacidad 
de respuesta en niveles MEDIO a MUY ALTO, lo que quiere decir que 
este porcentaje de clientes consideran que la empresa está dispuesta a 
resolver preguntas, además afirmar que el trato de la empresa es 
apropiado. 
   




Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Bajo 2 2,3 2,3 
Medio 17 19,8 22,1 
Alto 50 58,1 80,2 
Muy alto 17 19,8 100,0 
Total 86 100.0   
  Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION 
De la tabla 9, se aprecia que los clientes de la empresa El Baúl, observan 
que el 2,3% de los clientes encuestados afirman que la empresa El Baúl 
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tiene un nivel bajo de seguridad, el 19,8% de los clientes consideran a la 
seguridad de la empresa en un nivel medio, el 58,1% de los clientes 
consideran a la seguridad de la empresa en un nivel alto y el 19,8% de los 
clientes de la empresa lo considera a la seguridad en un nivel muy alto. 
  
 
Figura 4: Clientes según su percepción de la seguridad 
Fuente: Tabla 9 
 
ANALISIS. 
De la figura 4, podemos inferir que un 97.7% de encuestados consideran 
a la capacidad de respuesta en niveles MEDIO a MUY ALTO, lo que 
quiere decir que este porcentaje de clientes consideran que la empresa 
está dispuesta a resolver preguntas, además afirman que el trato de la 
empresa El Baúl es apropiada. No obstante, existe un porcentaje de 2,3% 
considera que la empresa El Baúl cuenta con un nivel BAJO en la 
capacidad de respuesta. 




Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Bajo 1 1,2 1,2 
Medio 36 41,9 43,0 
Alto 46 53,5 96,5 
Muy alto 3 3,5 100,0 
Total 86 100.0   




De la tabla 10, se aprecia que el 1,2% de los clientes encuestados 
afirman que la empresa El Baúl tiene un nivel bajo de empatía, el 41,9% 
de los clientes consideran que la empresa muestra un nivel medio de 
empatía, el 53,5% de los clientes consideran que la empresa muestra un 
nivel alto de empatía y el 3,5% de los clientes de la empresa considera a 
la empatía en un nivel muy alto. 
 
 
Figura 5: Clientes según su percepción de la empatía 




En la figura 5, podemos inferir que un 98.8% de encuestados consideran 
que la empatía en la empresa se encuentra entre los niveles MEDIO a 
MUY ALTO, lo que significa que este porcentaje de clientes consideran 
que el personal de la empresa El Baúl tiene un trato amable hacia los 
clientes, así mismo también consideran que los trabajadores de la 
empresa realizan un buen trabajo con honestidad, finalmente afirman que 
la empresa se esfuerza cada vez más por brindarle un mejor servicio. Por 
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otro lado, existe un porcentaje de 1,2% considera que la empresa El Baúl 
cuenta con un nivel BAJO de empatía. 
 
3.3 Resultados obtenidos para la variable calidad del servicio: 
Tabla 11: Clientes según su percepción de la calidad de servicio 
NIVELES DE CALIDAD 
DE SERVICIO 
CLIENTES 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Bajo 2 2,3 2,3 
Medio 43 50,0 52,3 
Alto 38 44,2 96,5 
Muy alto 3 3,5 100,0 
Total 86 100.0   
Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION  
De la tabla 11 se aprecia que el 2,3% de los clientes de la empresa El 
Baúl indican la empresa presenta un nivel bajo de calidad de servicio, el 
50% afirman que existe un nivel medio de calidad de servicio, el 44,2% 
afirman que existe un nivel alto de calidad de servicio y el 3.5% afirman 
que el nivel de calidad de servicio de la empresa El Baúl es muy alto. 
 
 
Figura 6. Clientes según su percepción de la calidad de servicio 




Estos resultados sobre la variable calidad de servicio de la empresa El 
Baúl del distrito de Torata nos expresa que los elementos tangibles, la 
fiabilidad, la capacidad de respuesta, seguridad y empatía, está 
claramente definido en un 97,7% de aceptación en algunas veces 
equivalente al nivel de MEDIO A MUY ALTO, sin embargo, existe un 2,3% 
de los clientes de la empresa El Baúl consideran la calidad de servicio 
como BAJO. 
 
3.4 Resultados obtenidos de las dimensiones de la variable Satisfacción 
de los clientes 





Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Bajo 22 25,6 25,6 
Medio 51 59,3 84,9 
Alto 13 15,1 100,0 
Total 86 100.0   
Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION 
De la tabla 12, se observa que el 25,6% de los clientes encuestados 
afirman que la empresa El Baúl muestra un bajo nivel de rendimiento 
percibido, el 59,3% de los clientes consideran a la empresa en un nivel 
medio de rendimiento percibido y el 15,1% de los clientes de la empresa 





Figura 7: Clientes según su percepción del rendimiento percibido 
Fuente: Tabla 12 
 
ANALISIS 
Podemos inferir que un 74,4% de los encuestados consideran que el 
rendimiento percibido en la empresa El Baúl se encuentra entre los 
niveles MEDIO a ALTO, esto significa que este porcentaje de clientes 
consideran que los precios que cobra la empresa son adecuados, además 
indican que el personal de la empresa tiene un buen desempeño y que la 
empresa realiza un buen trabajo y presenta buenas ofertas hacia sus 
clientes. Además, existe un porcentaje de 25,6% considera que la 
empresa El Baúl está en un nivel BAJO de rendimiento percibido. 
 







Bajo 1 1,2 1,2 
Medio 19 22,1 23,3 
Alto 47 54,7 77,9 
Muy alto 19 22,1 100,0 
Total 86 100.0   





De la tabla 13, se observa que el 1,2% de los clientes afirman que la 
empresa El Baúl muestra un bajo nivel en la calidad percibida por el 
servicio que brinda, el 22,1% de los clientes consideran a la empresa en 
un nivel medio de calidad técnica percibida, el 54,7% de los clientes 
consideran a la empresa en un nivel alto de calidad técnica percibida y el 
22,1% de los clientes de la empresa considera que la calidad percibida se 
encuentra en un nivel muy alto. 
 
 
Figura 8: Clientes según su percepción de calidad técnica 
Fuente: Tabla 13 
 
ANALISIS. 
En la figura 8, podemos inferir que un 98,8% de los encuestados 
consideran que el la calidad técnica percibida de la empresa El Baúl se 
encuentra entre los niveles MEDIO a MUY ALTO, esto significa que este 
porcentaje de clientes consideran que confían en que la empresa actuará 
de manera correcta y justa ante una solicitud de reclamo o queja, 
consideran que la empresa se encuentra capacitada para brindar los 
servicios que oferta, además consideran que se encuentran conformes 
con los servicios que brinda la empresa El Baúl y finalmente afirman que 
49 
 
confían en que cada vez que soliciten los servicios de venta de 
combustible, la empresa El Baúl lo atenderá eficientemente. Por otro lado, 
podemos observar un porcentaje de 1,2% que considera que la empresa 
El Baúl se encuentra en un nivel BAJO de calidad técnica percibida. 
 







Bajo 11 12,8 12,8 
Medio 40 46,5 59,3 
Alto 32 37,2 96,5 
Muy alto 3 3,5 100,0 
Total 86 100.0   
  Fuente: Instrumento aplicado 
 
INTERPRETACION 
De acuerdo a los resultados la tabla 14 que fueron obtenidos de los 
clientes encuestados en la empresa El Baúl, podemos observar que el 
12,8% de los clientes afirman que el nivel de confianza de la empresa El 
Baúl es bajo, el 46,5% de los clientes consideran a la empresa en un nivel 
medio de confianza, el 37,2% lo consideran en un nivel alto de confianza 
y el 3,5% de los clientes de la empresa considera que la confianza de 
comparar en la empresa El Baúl está en un nivel muy alto. 
 
Figura 9: Clientes según su percepción de la confianza 




En la figura 9, podemos inferir que un 87,2% de los encuestados 
consideran que la confianza de la empresa El Baúl se encuentra entre los 
niveles MEDIO a MUY ALTO, esto significa que este porcentaje de 
clientes consideran que los clientes recomendarían a la Empresa El Baúl 
para que brinde los diversos servicios que oferta a sus amigos y 
conocidos, además consideran como buenos los medios de comunicación 
entre los clientes y la empresa El Baúl. Además, afirman que la empresa 
se encuentra bien organizada para brindar los servicios que ofrece. 
Finalmente podemos afirmar que existe un porcentaje de 12,8% considera 
que la empresa El Baúl se encuentra en un nivel BAJO de confianza. 
 








Medio 30 34,9 34,9 
Alto 27 31,4 66,3 
Muy alto 29 33,7 100,0 
Total 86 100.0   
  Fuente: Instrumento aplicado 
  
INTERPRETACION 
Según los resultados la tabla 15 obtenidos de los clientes encuestados en 
la empresa El Baúl, podemos observar que el 34,9% de los clientes 
consideran a la empresa en un nivel medio de expectativas cumplidas, el 
31,4% de los clientes consideran a la empresa en un nivel alto de 
expectativas cumplidas y el 33,7% de los clientes de la empresa 
considera que las expectativas cumplidas en la empresa El Baúl está en 





Figura 10: Clientes según su percepción de expectativas cumplidas 
Fuente: Tabla 15 
 
ANALISIS. 
En la figura 10, podemos inferir que el 100% de los encuestados 
consideran que las expectativas cumplidas de la empresa El Baúl se 
encuentra entre los niveles MEDIO a MUY ALTO, esto significa que este 
porcentaje de clientes consideran que la empresa cumple con los tiempos 
de atención de los servicios que ofrece conforme a lo publicitado, 
consideran que la calidad de los combustibles en la Empresa El Baúl son 
iguales o superiores a los publicitados, por tanto consideran que la 
atención de la empresa El Baúl es buena y que la empresa cumple con 
informar correctamente sobre los servicios que brinda a la comunidad en 
general. 
 
3.5 Resultados obtenidos de la variable Satisfacción de los clientes 




Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Bajo 6 7,0 7,0 
Medio 40 46,5 53,5 
Alto 38 44,2 97,7 
Muy alto 2 2,3 100,0 
Total 86 100.0   





De la tabla 16 se aprecia que el 7% de los encuestados indican que en la 
empresa El Baúl presenta un nivel BAJO de satisfacción de los clientes, el 
46,5% en un nivel MEDIO, el 44.2% en un nivel ALTO de satisfacción de 
clientes y el 2,3% en un nivel muy alto de satisfacción. 
 
 
Figura 11: Clientes según su percepción de satisfacción 
Fuente: Tabla 16 
 
ANALISIS 
Estos resultados sobre la variable Satisfacción de los clientes, de la 
empresa el Baúl de Torata nos expresa el rendimiento percibido, la 
calidad técnica percibida, la confianza y las expectativas cumplidas de la 
empresa en un 93% de aceptación en algunas veces equivalente a la 
categoría MEDIO a MUY ALTO, sin embargo, existe un 7% de clientes 
que consideran la satisfacción con la empresa como BAJO. 
 
3.6 Prueba de hipótesis 
Prueba de normalidad 
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H: Las muestras de las variables relacionales: calidad del servicio y 
satisfacción de los clientes, no cumplen con el supuesto de 
normalidad, en la distribución de los datos. 
H: Las muestras de las variables relacionales: calidad del servicio y 
satisfacción de los clientes, si cumplen con el supuesto de 
normalidad, en la distribución de los datos. 
Nivel de significancia: p-valor=0.05; α=0.05 (5% de error) 
 
Regla de decisión: Si los resultados estadísticos nos muestran un p-valor 
calculado menor o igual que el error establecido (p-valor=0.05), se acepta 
la hipótesis alterna y no se acepta la nula. 
 
Comprobación estadística de la hipótesis planteada: 
 
Tabla 17: Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad del servicio ,094 86 ,059 ,971 86 ,053 
Satisfacción de los clientes ,099 86 ,037 ,976 86 ,109 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación: 
Luego del procesamiento estadístico, los resultados permiten demostrar que 
los errores calculados, a través del estadístico Kolmogorov-Smirnov (KS), es 
mayor a 0.05 de significancia en calidad de servicio (Sig.=0.059); mientras 
que en la variable satisfacción de los clientes es menor a 0.05 de 
significancia (Sig.=0.037). 
Entonces, la decisión en la aceptación de la hipótesis recae en la hipótesis 
nula. Esto quiere decir que, una de variables (satisfacción de los clientes) no 
cumplen con el supuesto de normalidad. Debiendo utilizar, para la 
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comprobación de hipótesis el estadístico de coeficiente de correlación de 
Spearman (r). 
 
La valoración del Coeficiente Correlación es la siguiente: 
Tabla 18: Rangos de correlación 
Valor Significado 
-1 Correlación negativa grande perfecta 
De -0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 
De -0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 
De -0,4 a -0,69 Correlación negativa moderada 
De -0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 
De - 0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
De 0,01  a  0,19 Correlación positiva muy baja 
De 0,2  a  0,39 Correlación positiva baja 
De 0,4  a  0,69 Correlación positiva moderada 
De 0,7  a  0,89 Correlación positiva alta 
De 0,9  a  0,99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande perfecta 
 
3.6.1 Prueba de Hipótesis general 
Formulación de la hipótesis nula (Ho) y alterna o investigación (Hi). 
Hipótesis alterna H1: La Calidad del Servicio se relaciona 
significativamente con la satisfacción de los clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
Hipótesis Nula Ho: La Calidad del Servicio no se relaciona con la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
 
Elección del Nivel de significancia. 
El nivel de significancia es al 5% siendo α = 0.05 es decir un nivel de 




Elección de la prueba Estadística. 
 










Calidad del servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,896** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 86 86 
Satisfacción de los 
clientes 
Coeficiente de correlación ,896** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 86 86 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Lectura del p valor. 
P-valor = 0,05: Como valor p-valor o sig. (bilateral) = 0,000 es menor que 
α = 0,05  
Rho de Spearman = 0,896 
 
Elección de la hipótesis 
La Calidad del Servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes de 
la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
Conclusión 
Considerando que el estadístico coeficiente de correlación de Spearman  
obtenido fue de 0,896 el cual indica la existencia de una correlación 
positiva alta entre las variables de estudio y el valor de p=0,000 es menor 
a 0,05; se concluye que la Calidad del Servicio se relaciona con la 




3.6.2 Prueba de hipótesis especificas 
Formulación de la hipótesis nula (Ho) y alterna o investigación (Hi). 
Hipótesis alterna H1: Existe relación significativa entre las dimensiones 
de la variable calidad de servicio y la variable satisfacción de los clientes 
de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
Hipótesis Nula Ho: No existe relación significativa entre las dimensiones 
de la variable calidad de servicio y la variable satisfacción de los clientes 
de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
Elección del Nivel de significancia. 
El nivel de significancia es al 5% siendo α = 0.05 es decir un nivel de 
confianza del 95%. 
 



















Tabla 20: Correlaciones entre las dimensiones de la variable calidad de servicio y la 
variable satisfacción de los clientes 
 
Satisfacci















1,000 ,720** ,839** ,798** ,801** ,777** 
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 





,720** 1,000 ,641** ,716** ,686** ,638** 
Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 
N 86 86 86 86 86 86 
Fiabilidad Coeficiente de 
correlación 
,839** ,641** 1,000 ,710** ,762** ,670** 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 






,798** ,716** ,710** 1,000 ,683** ,842** 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 
N 86 86 86 86 86 86 
Seguridad Coeficiente de 
correlación 
,801** ,686** ,762** ,683** 1,000 ,593** 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 
N 86 86 86 86 86 86 
Empatía Coeficiente de 
correlación 
,777** ,638** ,670** ,842** ,593** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 
N 86 86 86 86 86 86 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Conclusiones de las hipótesis específicas. 
Existe relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción 
de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
Considerando que el estadístico coeficiente de correlación de Spearman 
obtenido de r = 0,720 el cual indica la existencia de una correlación 




Existe relación significativa entre la fiabilidad y la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. Considerando 
que el estadístico coeficiente de correlación de Spearman obtenido de r = 
0,839 el cual indica la existencia de una correlación positiva alta y el valor 
de P o significancia bilateral es = 0,000 es menor a 0,05. 
 
Existe relación significativa entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. Considerando que el estadístico coeficiente de correlación de 
Spearman obtenido de r = 0,798 el cual indica la existencia de una 
correlación positiva alta y el valor de P o significancia bilateral es = 0,000 
es menor a 0,05. 
 
Existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. Considerando 
que el estadístico coeficiente de correlación de Spearman obtenido de r = 
0,801 el cual indica la existencia de una correlación positiva alta y el valor 
de P o significancia bilateral es = 0,000 es menor a 0,05. 
 
Existe relación significativa entre la empatía y la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. Considerando 
que el estadístico coeficiente de correlación de Spearman obtenido de r = 
0,777 el cual indica la existencia de una correlación positiva alta y el valor 








En esta sección se desarrolla la triangulación comparativa de los resultados o 
hallazgos que tenemos con lo de los otros investigadores que se ha citado en la 
introducción y con el soporte teórico considerado en la fundamentación científica, 
para ello lo que se ha buscado es responder al problema general de 
desconocimiento de la existencia de una relación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl del distrito de Torata  con la 
siguiente interrogante:  ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad del servicio 
y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018?, 
para lo cual nuestra hipótesis general  busca demostrar  que: “La calidad del 
servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018”, a la verdad de los hallazgos encontrados en los 
resultados, pues como se puede apreciar en la Tabla 19, se confirma a la 
hipótesis planteada, afirmando que la  calidad del servicio se relaciona con la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, ya que el 
estadístico Rho de Spearman obtenido fue de 0,896 el cual indica la existencia de 
una correlación positiva alta entre las variables y el valor de p=0,000 que es 
menor a 0,05 con un nivel de confianza al 95%.  
 
El tipo de investigación según su finalidad es básico, según su profundidad es 
correlacional, según su carácter es cuantitativa y según su alcance temporal es 
una investigación transversal, con un diseño no experimental transeccional 
correlacional. La variable calidad del servicio presenta cinco dimensiones: 
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía, 
mientras que la variable satisfacción de los clientes cuenta con cuatro 
dimensiones: rendimiento percibido, calidad técnica percibida, confianza y 
expectativas cumplidas. Se trabajó con una población de 606 clientes de la 
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empresa El Baúl en Torata y una muestra aleatoria de 86 clientes. Para la variable 
calidad del servicio se utilizó la técnica de la encuesta y un instrumento 
denominado “Cuestionario de calidad del servicio”, para la variable satisfacción de 
los clientes también se utilizó la técnica de la encuesta con un instrumento 
denominado “Cuestionario de satisfacción de los clientes”. Los instrumentos 
utilizados han sido validos por expertos y para la fiabilidad de los mismos se 
utilizó el estadístico Alfa de Cronbach. Para la contrastación de la hipótesis se 
utilizó el estadístico Rho de Spearman. 
 
Las dimensiones que más influencia tienen en la primera variable estudiada que 
es la calidad del servicio de la empresa El Baúl, son la Capacidad de respuesta y 
la seguridad  que consideran que se encuentra en el nivel alto a muy alto, que a la 
luz de la verdad quiere decir que los clientes consideran que la empresa está 
dispuesta a resolver preguntas, además afirmar que el trato de la empresa es 
apropiado, como corrobora Civera (2008) en su tesis intitulada “Análisis de la 
relación entre calidad y satisfacción en el ámbito hospitalario en función del 
modelo de gestión establecido”. Investigación que busca contrastar el modelo que 
determina cómo influyen las dimensiones de calidad sobre la satisfacción de los 
usuarios con un hospital. El estudio presenta el aspecto cuantitativo y el aspecto 
cualitativo. Es una investigación aplicada y que concluye que no existe diferencias 
significativas entre la valoración que realizan los encuestados de la 
profesionalidad de los médicos y del personal de enfermería de los tres 
hospitales, lo mismo sucede con la dimensión confianza, en lo referido a la 
dimensión empatía existen diferencias significativas entre la valoración que 
realizan los encuestados entre los diferentes hospitales. En lo referido a la 
capacidad de respuesta se obtuvieron valoraciones muy altas en los tres 
hospitales.  
 
Por otro lado, también encontramos a Lama (2018) con su tesis “La calidad del 
servicio de alumbrado público y su relación en la satisfacción de los usuarios de la 
empresa Hidrandina de la ciudad de Trujillo, II semestre 2017”. Investigación que 
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tiene como finalidad conocer la relación que existe entre la calidad de servicio de 
alumbrado público y la satisfacción de los usuarios de la empresa mencionada. Es 
un estudio con enfoque cuantitativo, diseño no experimental, descriptivo, de nivel 
correlacional y corte transversal. Investigación que concluye afirmando que existe 
relación significativa entre las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad y 
capacidad de respuesta de la primera variable con la segunda variable que sería 
la satisfacción de los usuarios de Hidrandina, empero, no existe relación 
significativa entre las dimensiones seguridad y empatía de la variable calidad con 
la variable satisfacción de los usuarios. Dichos resultados tienen mucha similitud a 
los resultados de la presente investigación. 
 
Con relación a la segunda variable que es el satisfacción de los clientes de la 
empresa El Baúl, las dimensiones que más influencia tiene son la calidad técnica 
percibida y las expectativas cumplidas las que se encuentran entre la categoría 
alto a muy alto, resultados que nos permite afirmar que los clientes confían en que 
la empresa actuará de manera correcta y justa ante una solicitud de reclamo o 
queja, además consideran que la empresa se encuentra capacitada para brindar 
los servicios que oferta, los clientes se encuentran conformes con los servicios 
que brinda la empresa El Baúl y finalmente afirman que confían en la atención de 
la empresa El Baúl. Con respecto a las expectativas cumplidas los clientes 
consideran que la empresa cumple con los tiempos de atención de los servicios 
que ofrece conforme a lo publicitado, consideran que la calidad del combustible 
que la Empresa ofrece es igual o superior a lo publicitado; por tanto, consideran 
que la atención de la empresa El Baúl es buena y que la empresa cumple con 
informar correctamente sobre los servicios que brinda a la comunidad en general.  
 
Encontramos a Rodríguez (2016) con su tesis “calidad de servicio percibida por 
los clientes del centro comercial Arequipa Center y su influencia en la satisfacción 
de los mismos, Arequipa, 2016”. es una investigación que se centra en la 
influencia que tiene la percepción de la calidad de servicio por los clientes del 
centro comercial Arequipa Center en la satisfacción con el servicio recibido en el 
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Moll del distrito de Cerro Colorado. Esta investigación concluye que la calidad de 
servicio percibida por los clientes del centro comercial Arequipa Center si tiene 
una influencia significativa (0.008) en la satisfacción de los mismos, quedando 
demostrada estadísticamente que existe relación entre ambas variables. Lo 
mismo sucede con las cinco dimensiones de la variable calidad de servicio, 
siendo la fiabilidad percibida por los clientes la que tiene mayor influencia con 
respecto a los demás indicadores en la satisfacción de los clientes (0.141) y la 
responsabilidad y capacidad de respuesta percibida por los clientes es la que 
tiene menor influencia en la satisfacción de los mismos (0.100). 
 
Para la contrastación de las hipótesis de investigación, se utilizó el coeficiente de 
Rho de Spearman (r=0,896), el cual indica que existe una correlación positiva y 
alta entre las variables calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la 
Empresa El Baúl del distrito de Torata, el que se contrasta con el p-valor = 0,000 
que es menor al 0,05 de significancia estadística. Dichos resultados son 
corroborados por Reyes (2014) quien en su tesis “Calidad del servicio para 
aumentar la satisfacción del cliente de la Asociación Share, Sede 
Huehuetenango” concluye que si la calidad del servicio si aumenta a la 
satisfacción del cliente.  
 
Cahuana (2016) en su tesis “Calidad de los servicios educativos y la satisfacción 
de los clientes de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos”, demuestra que 
la calidad de los servicios tiene una relación positiva de 0.607 con la satisfacción 
de los alumnos de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lama (2018) en 
su tesis “La calidad del servicio de alumbrado público y su relación en la 
satisfacción de los usuarios de la empresa Hidrandina de la ciudad de Trujillo, II 
semestre 2017”, demostró que la calidad del servicio de alumbrado público y la 
satisfacción de los usuarios de la empresa Hidrandina de la ciudad de Trujillo se 
correlacionan de manera directa, positiva, altamente significativa, dado que el 
coeficiente de Spearman obtenido fue de un valor de 6.635 y un valor de p= 0,01. 
También encontramos a Pardo (2018) presentó la tesis intitulada “calidad de 
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servicio y satisfacción del cliente del área de farmacia de la clínica Maisón de 
Santé, sede Surco, Lima 2015”, cuyas conclusiones indican que la calidad de 
servicio está relacionada con la satisfacción del cliente del área de farmacia de la 
Clínica Maisón de Santé sede Surco, Lima 2015, habiéndose obtenido un 
coeficiente de correlación de 0.738 con una correlación altamente significativa al 
tener un valor de p=0,00 menor a 0,01. Todos estos resultados sustentan los 









1. La calidad del servicio tiene una relación altamente significativa con la 
variable satisfacción de los clientes, de manera que a medida que los 
clientes de la Empresa El Baúl experimentan una mejor calidad del servicio 
ofrecido, también se evidencia una mejor satisfacción de los clientes, esto en 
razón de que existen evidencias estadísticas suficientes al tener un Rho de 
Spearman de 0,896 que indica una correlación positiva alta y también se 
obtuvo una significación asintótica bilateral (p=0,000 menor a 0,01) que 
significa que la calidad del servicio tiene una relación altamente significativa 
con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, ubicada en Torata 
en Moquegua, 2018.  
 
2. La dimensión elementos tangibles de la calidad del servicio tiene una  
influencia en la variable satisfacción de los clientes de la empresa 
investigada, dado que las evidencias estadísticas expresan una significación 
asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, que refleja la existencia de una 
relación altamente significativa y además se obtuvo un Rho de Spearman 
igual a 0,720 con el cual se afirma la existencia de una correlación positiva 
alta entre la dimensión elementos tangibles y la variable satisfacción de los 
clientes. 
 
3. La dimensión fiabilidad de la variable calidad del servicio tiene una gran 
influencia en la variable satisfacción de los clientes de la empresa estudiada, 
dado que las evidencias estadísticas expresan una significación asintótica 
bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación altamente significativa 
y el estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 0,839se afirma la 
existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión fiabilidad y la 




4. La dimensión capacidad de respuesta de la variable calidad del servicio tiene 
una gran influencia en la variable satisfacción de los clientes de la Empres El 
Baúl, dado que las evidencias estadísticas expresan una significación 
asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación altamente 
significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es r = 0,798que 
evidencia la existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión 
capacidad y la variable satisfacción de los clientes. 
 
5. La dimensión seguridad de la variable calidad del servicio tiene una gran 
influencia en la variable satisfacción de los clientes de la empresa antes 
mencionada, dado que las evidencias estadísticas expresan una 
significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación 
altamente significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 
0,801que afirma la existencia de una correlación positiva alta entre la 
dimensión seguridad y la variable satisfacción de los clientes. 
 
 
6. La dimensión empatía de la variable calidad del servicio tiene una  influencia 
en la variable satisfacción de los clientes de la empresa estudiada, dado que 
las evidencias estadísticas expresan una significación asintótica bilateral de 
0,000 menor a 0,01, es decir, una relación altamente significativa y el 
estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 0,777 que afirma la 
existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión empatía y la 










Conforme a las conclusiones obtenidas se le recomienda al Gerente General de la 
Empresa El Baúl evaluar el presente trabajo de investigación con la finalidad de 
valorar los resultados obtenidos y pueda implementar mejoras en los diversos 
servicios que brinda en el distrito de Torata a la región en general. 
 
Asimismo, teniendo en cuenta que los resultados obtenidos evidencian que las 
dimensiones fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta son las dimensiones 
que más influyen o tienen más relación con la satisfacción de los clientes de la 
Empresa El Baúl, se recomienda al Gerente General de dicha empresa aumente 
sus inversiones en una mejor capacitación de sus colaboradores, una mejor 
política de motivación de los mismos e implementación de sanas políticas de 
seguridad e higiene laboral, con el ánimo de ser mejores en lo que más se 
destaca. 
 
Se recomienda también que la Empresa El Baúl pueda realizar alianzas 
estratégicas con otras empresas que brindan los mismos servicios a la comunidad 
a fin de realizar otros estudios de mayor envergadura a fin de conocer mejor las 
causas que generan la satisfacción de los clientes por el servicio que se les 
brinda, sirviendo al mismo tiempo para mejorar en la implementación procesos 








Abad, M., & Pincay, D. (2014). Análisis de calidad del servicio al cliente interno y 
externo para propuesta de modelo de gestión de calidad en una empresa 
de seguros de Guayaquil. Guayaquil: Universidad Politécnica Salesiana. 
Abanto Vélez, W. I. (2014). Diseño y desarrollo del proyecto de investigación. 
Universidad César Vallejo, Escuela de PostGrado. Trujillo: s.e. 
Álvarez, G. (2012). Satisfacción de los clientes y usuarios con el servicio ofrecido 
en redes de supermercados gubernamentales. Caracas: Universidad 
Católica Andrés Bello. 
Bell, D. (1989). El advenimiento de la sociedad postindustrial (Tercera ed.). 
Madrid: Alianza Editorial. 
Cahuana, J. (2016). Calidad de los servicios educativos y la satisfacción de los 
clientes de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima: 
Universidad Peruana Unión. 
Civera, M. (2008). Análisis de la relación entre calidad y satisfacción en el ámbito 
hospitalario en función del modelo de gestión establecido. Castellón de la 
Plana: Universitat Jaume. 
Fernández, D., & Fernández, E. (2010). Comunicación empresarial y atención al 
cliente (Primera ed.). Madrid, España. 
Henández, R., Fernández, C., & Baptista, M. (2014). Metodología de la 
investigación (Sexta ed.). México: Mc Graw Hill. 
Lama, L. (2018). La calidad del servicio de alumbrado público y su relación en la 
satisfacción de los usuarios de la empresa Hidrandina de la ciudad de 
Trujillo, II semestre 2017. Trujillo: Escuela de Posgrado de la Universidad 
César Vallejo. 
Landeau, R. (2007). Elaboración de trabajos de investigación (1ra. ed.). 
Venezuela: Editorial Alfa. 
Lascurain, I. (2012). Diagnóstico y propuesta de mejora de calidad en el servicio 
de una empresa de unidades de energía eléctrica ininterrumpida. México 
D.F.: Universidad Ibeeroamericana. 
Martínez, E. (2015). Influencia de la calidad de servicio en la satisfacción de los 
clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco período 2013. Huánuco: 
Escuela de Post grado de la Universidad Nacional Hermilio Valdizán. 
68 
 
Pardo, M. (2018). Calidad de servicio y satisfacción del cliente del área de 
famacia de la clínica Maisón de Santé, sede Surco, Lima 2015. Trujillo: 
Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo. 
Parker, B. (1997 ). Evolution and revolution: from international. Handbook of 
organization studies, 484-506. 
Reyes, S. (2014). Calidad del servicio para aumentar la satisfacción del cliente de 
la Asociación Share, Sede Huehuetenango. Quetzaltenango: Universidad 
Rafael Landívar. 
Rodríguez, Á. (2016). Calidad de servicio percibida por los clientes del Centro 
Comercial Arequipa Center y su influencia en la satisfacción de los mismos, 
Arequipa, 2016. Arequipa: Escuela de Postgrado de la Universidad Católica 
de Santa María. 
Vargas, M., & Aldana, L. (2007). Calidad y servicio. Conceptos y herramientas. 
Bogotá: Adriana Gutiérrez. 
Villalba, S. (2016). Análisis de calidad del servicio y atención al cliente en Azuca 
Beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y sugerencia de mejora. Quito: 





















ANEXO 01: INSTRUMENTOS 
CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO 
 
DATOS GENERALES 
SEXO M (   ) F (   )  EDAD: ___        OCUPACION: _________________  RESIDENCIA: 
Urbano (   ) Rural (   ) 
INSTRUCCIONES: 
1. A continuación, se presentan 20 Ítems, lea con atención cada uno de ellos. 
Responda cada ítem marcando con un aspa (X) la opción de respuesta que mejor 
describa su situación. 
2. Recuerde que las respuestas son opiniones basadas en SU experiencia como 
usuario, por lo tanto, NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS. 
3. No debe quedar ningún Ítem sin ser respondido 
4. Responda con sinceridad, este cuestionario de encuesta es estrictamente 























































1. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl dispone de equipos técnicos 
y/o tecnológicos adecuados para realizar su trabajo.      
2. Considera usted que en la Empresa El Baúl, el material asociado con los servicios que 
se brindan (como anuncios, avisos de señalización u hojas informativas, entre otros) son 
visualmente atractivos. 
     
3. Las instalaciones físicas de la Empresa El Baúl (local en general, paredes, puertas, 
ventanas, pasillos, etc.) están bien cuidados.      
4. Considera que la limpieza de las instalaciones físicas de la Empresa El Baúl es 
adecuado. 
     
5. Considera usted que la Empresa El Baúl utiliza medios de comunicación adecuados 
para mantener informados a sus clientes.  









6. Cuando usted como cliente tiene algún problema, el personal de la Empresa El Baúl 
muestra un interés sincero por solucionarlo.       
7. Siempre que acude a la Empresa El Baúl por un servicio, es atendido sin dificultad.      
8. Considera usted que la atención y orientación que brinda la Empresa El Baúl es de 
gran ayuda. 
     
9. Cuando la Empresa El Baúl promete hacer algo en una fecha determinada, considera 


















 10. El personal de la Empresa El Baúl se muestra dispuesto a ayudar a sus clientes.       
11. El trato del personal de la Empresa El Baúl con los clientes es amable.       
12. La disposición del personal de la Empresa El Baúl para resolver preguntas o 
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13. Considera usted que el tiempo de espera para ser atendido en la Empresa El Baúl es 
corto. 







14. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl es competente en su labor y 
realiza su trabajo con seguridad para no causar daños.       
15. El personal de la Empresa El Baúl da una imagen de honestidad y confianza.      
16. Considera usted que la empresa El Baúl toma todas las medidas de seguridad para no 
causar daños durante el servicio que brinda a sus clientes.  
     
17. Considera usted que la Empresa El Baúl se esfuerza para mantener seguras sus 






18. El personal de la Empresa El Baúl tiene un trato amable con usted cada vez que 
requiere sus servicios.      
19. Considera usted que la Empresa El Baúl se preocupa por conocer su opinión sobre el 
servicio que brinda para mejorarlo. 
     
20. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl realiza un buen trabajo y 
demuestra honestidad en su labor.      
21. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl lo atiende de manera amable 
y se preocupa por absolver todas sus preguntas. 
     
22. Considera usted que la empresa El Baúl se esfuerza cada día más por brindarle un 
mejor servicio. 































CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES 
DATOS GENERALES 
SEXO M (   ) F (   )   EDAD: ___      OCUPACION: _________________  RESIDENCIA: 
Urbano (   ) Rural (   ) 
INSTRUCCIONES: 
1. A continuación, se presentan 20 Ítems, lea con atención cada uno de ellos. 
Responda cada ítem marcando con un aspa (X) la opción de respuesta que mejor 
describa su situación. 
2. Recuerde que las respuestas son opiniones basadas en SU experiencia como 
usuario, por lo tanto, NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS. 
3. No debe quedar ningún Ítem sin ser respondido 
4. Responda con sinceridad, este cuestionario de encuesta es estrictamente 

























































1. Considera usted que los precios que paga por los servicios que brinda la Empresa El Baúl 
son los adecuados      
2. Considera usted que, en líneas generales, el personal de la Empresa El Baúl, tiene un buen 
desempeño en sus labores.       
3. Considera usted que la Empresa El Baúl realiza un buen trabajo y presenta buenas ofertas 
para economizar en sus diferentes servicios. 















4. Confía usted que la empresa El Baúl actuará de manera correcta y justa ante una solicitud de 
reclamo o queja de sus clientes.  
     
5. Considera usted que la Empresa El Baúl se encuentra capacitada para brindar los servicios 
que oferta. 
     
6. Se encuentra conforme con los servicios que brinda la Empresa El Baúl.      
7. Confía usted que cada vez que solicite los servicios de venta de combustible, la Empresa El 
Baúl lo atenderá eficientemente.  







8. Recomendaría a la Empresa El Baúl para que brinde los diversos servicios que oferta a sus 
amigos y conocidos.      
9. Considera usted como buenos, los medios de comunicación entre los clientes y la Empresa 
El Baúl.      
10. Considera usted que la Empresa El Baúl se encuentra bien organizada para brindar los 
servicios que ofrece.  
     
11. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl realiza buenos trabajos de 
reparación y/o mantenimiento en los servicios que ofrece. 














12. Considera usted que la Empresa El Baúl cumple con los tiempos de atención de los 
servicios que ofrece conforme a lo publicitado. 
     
13. Considera usted que la calidad de los combustibles en la Empresa El Baúl son iguales o 
superiores a los publicitados. 
     
14. Considera usted que la atención del personal de la Empresa El Baúl es buena.      
15. Considera usted que la Empresa El Baúl ha cumplido con informarle correctamente sobre 
los servicios que brinda a la comunidad en general. 
     





INSTRUMENTO PARA MEDIR LA VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO 
 
FICHA TÉCNICA: 
Nombre  : Cuestionario de Calidad del servicio 
Autor   : Pedro RodyCatari Condori 
Administración : Individual 
Año   : 2018 
Lugar   : Moquegua 
Aplicación  : Clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua 
Objetivo  : Determinar la calidad del servicio 
Duración  : 25 minutos aproximadamente. 
 
Descripción  : Se ha adaptado un instrumento con escala de Likert con un total 
de 22 ítems, distribuido en cinco dimensiones: Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad y empatía.  
La escala para este instrumento es como sigue: 
Nunca   (1) 
Casi Nunca  (2) 
Algunas veces  (3) 
Casi siempre  (4) 
Siempre  (5) 
 
Los niveles de dicha dimensión son los siguientes: 
Muy bajo (22 - 39) 
Bajo (40 al 57) 
Medio (58 al 75) 
Alto (76 al 93) 
Muy alto (94 -110) 
La aplicación del instrumento es manual, su procesamiento debe ser de manera 
computarizada. De acuerdo a las normas técnicas establecidas se puntúa de 1 a 5 






INSTRUMENTO PARA MEDIR LA VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES 
 
FICHA TÉCNICA: 
Nombre  : Cuestionario de Satisfacción de los clientes 
Autor   : Pedro RodyCatari Condori 
Administración : Individual 
Año   : 2018 
Lugar   : Moquegua 
Aplicación  : Clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua 
Objetivo  : Determinar la satisfacción de los clientes 
Duración  : 20 minutos aproximadamente. 
 
Descripción  : Se ha adaptado un instrumento con escala de Likert con un total 
de 15 ítems, distribuido en cuatro dimensiones: Rendimiento percibido, calidad técnica 
percibida, confianza y expectativas cumplidas.  
La escala para este instrumento es como sigue: 
Nunca   (1) 
Casi Nunca  (2) 
Algunas veces  (3) 
Casi siempre  (4) 
Siempre  (5) 
 
Los niveles de dicha dimensión son los siguientes: 
Muy bajo (15 - 26) 
Bajo (27 al 38) 
Medio (39 al 50) 
Alto (51 al 62) 
Muy alto (63 - 75) 
La aplicación del instrumento es manual, su procesamiento debe ser de manera 
computarizada. De acuerdo a las normas técnicas establecidas se puntúa de 1 a 5 




ANEXO 02: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 




































ANEXO 03: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION 
TITULO: Calidad de servicio y satisfacción de los clientes en la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018 
Investigador:  Bach. Pedro RodyCatari Condori 





¿Cuál es la relación que 
existe entre la Calidad del 
Servicio y la Satisfacción de 
los clientes de la Empresa El 





Determinar la relación que 
existe entre la Calidad del 
Servicio y la Satisfacción 
de los clientes de la 




La Calidad del Servicio se 
relaciona significativamente 
con la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
HIPOTESIS NULA 
La Calidad del Servicio no se 
relaciona con la satisfacción 
de los clientes de la Empresa 































TIPO DE INVESTIGACIÓN   
 
Según su finalidad: Investigación básica. 
Según su profundidad: Investigación 
correlacional 
Según su carácter: Investigación 
cuantitativa. 
Según su alcance temporal: Investigación 
transversal 
 
DISEÑO DE ESTUDIO 
 
Diseño no experimental transeccional 








Está conformada por los 606 clientes de la 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS: 
1. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la dimensión 
elementos tangibles de la 
calidad de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018? 
2. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la dimensión 
fiabilidad de la calidad de 
servicio y la satisfacción 
de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
1. Determinar la relación 
que existe entre la 
dimensión elementos 
tangibles de la calidad de 
servicioy la satisfacción 
de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, 
Moquegua, 2018. 
2. Determinar la relación 
que existe entre la 
dimensión fiabilidad de la 
calidad de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS: 
1. Existe relación significativa 
entre la dimensión 
elementos tangibles de la 
calidad de servicio y la 
satisfacción de los clientes 
de la Empresa El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018. 
 
2. Existe relación significativa 
entre la dimensión 
fiabilidad de la calidad de 
servicio y la satisfacción de 
los clientes de la Empresa 





3. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la dimensión 
capacidad de respuesta 
de la calidad de servicio y 
la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018? 
4. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la dimensión 
seguridad de la calidad 
de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018? 
 
5. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la dimensión 
empatía de la calidad de 
servicio y la satisfacción 
de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, 
Moquegua, 2018? 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
3. Determinar la relación 
que existe entre la 
dimensión capacidad de 
respuesta de la calidad 
de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
4. Determinar la relación 
que existe entre la 
dimensión seguridad de 
la calidad de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
5. Determinar la relación 
que existe entre la 
dimensión empatía de la 
calidad de servicio y la 
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 





3. Existe relación significativa 
entre la dimensión 
capacidad de respuesta de 
la calidad de servicio y la 
satisfacción de los clientes 
de la Empresa El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018. 
 
4. Existe relación significativa 
entre la dimensión 
seguridad de la calidad de 
servicio y la satisfacción de 
los clientes de la Empresa 
El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 
 
5. Existe relación significativa 
entre la dimensión empatía 
de la calidad de servicio y 
la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl, Torata, Moquegua, 
2018. 





empresa El Baúl en Torata, Moquegua. 
 
MUESTRA 
Está conformada por 86 clientes habituales 
de la empresa El Baúl, Torata, Moquegua.  
TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE 
RECOJO DE DATOS  
 
- Técnica:Encuesta 
- Instrumento: Dos cuestionarios que se 
administrarán a los clientes habituales de 
la empresa. 
 
TÉCNICAS DE ANÁLISIS DE DATOS 
 
Tablas de distribución de frecuencias, 
gráficos estadísticos, porcentajes que 
serán procesados con software estadístico. 
 
VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD DEL 
INSTRUMENTO   
Para validar los instrumentos de 
recolección de datos, se hará uso de la 
técnica de “Juicio de expertos”, y para 
comprobar la fiabilidad se empleará el 








ANEXO 04: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 





















Es la conformidad de un 
servicio con las 
especificaciones y 
expectativas que tiene el 
cliente. Calidad en el 
servicio es el dinamismo 
permanente que busca la 
excelencia en las 
actividades e interrelaciones 
generadas en el proceso de 
construcción respecto a la 
satisfacción de necesidades 
y expectativas de quien 
busca el servicio 
Vargas (2006) 
Operacionalmente se 
recogerá la valoración de 
los clientes acerca de las 
dimensiones de 
elementos tangibles, 
fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y 
empatía a través de 22 
ítems del cuestionario de 
calidad del servicio de la 
empresa El Baúl en 
Torata, Moquegua. 
Elementos tangibles 
es la representación física de un 
servicio; es decir, aquello que el 
cliente puede ver para emitir un juicio 
















Es la fortaleza que se tiene para 
hacer lo ofrecido al cliente por el 
servicio de manera segura y 
específica 





Capacidad de respuesta 
Se expresa como la voluntad de 
ayudar a su cliente; así mismo, es el 






Es el conocimiento que se tiene 
acerca del servicio y la amabilidad 
que se brinda, el buen trato de los 
empleados y la capacidad que tienen 








es la forma de actuar de la 
organización para hacer sentir a sus 
clientes que se preocupan por ellos y 




































Es el nivel del estado de 
ánimo de una persona que 
resulta de comparar el 
rendimiento percibido de un 
producto o servicio con sus 
experiencias”. De esta 
manera, cuando el cliente 
adquiere un producto o 
servicio, señala que 
experimenta uno de estos 
tres niveles o grados de 
satisfacción, a saber: 
insatisfacción, satisfacción y 
complacencia. 
Kotler citado por Labrador 
(2006) 
Operacionalmente se 
recogerá la valoración de 
los clientes acerca de las 
dimensiones rendimiento 
percibido, calidad técnica 
percibida, confianza y 
expectativas cumplidas a 
través de 15 ítems del 
cuestionario de  
satisfacción de los 
clientes de la Empresa El 
Baúl en Torata, 
Moquegua. 
Rendimiento percibido 
Se refiere a la sensación que se deja 
en el cliente luego de haber 
adquirido un bien, contra lo que el 














Calidad técnica percibida 
Se considera una evaluación de las 
características que son inherentes al 
servicio o bien adquirido. Es decir, 
que aquí se valora el proceso técnico 
con el que cuenta la empresa para 
atender el servicio tomado o 




Conformidad con los 
servicios. 
Confianza 
El rendimiento del índice de 
satisfacción, se mide en función del 
nivel de satisfacción alcanzado en 
este índice. Lama (2018) 
Recomendación del 
servicio 




Las empresas buscan crear 
expectativas altas en sus clientes y 
que muchas veces los indicadores 
de satisfacción más bien reflejan las 
expectativas de los usuarios que 
esperan por la adquisición de 
productos o servicios. Lama (2018) 
Cumplimiento de lo 
ofrecido 






ANEXO 05: MATRIZ DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS 
TITULO:CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA EL BAUL, TORATA, MOQUEGUA, 2018. 













Materiales y equipos 
23% 5 
1. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl 
dispone de equipos técnicos y/o tecnológicos adecuados para 
realizar su trabajo. 
2. Las instalaciones físicas de la Empresa El Baúl (local en 
general, paredes, puertas, ventanas, pasillos, etc.) están bien 
cuidados. 
3. Considera que la limpieza de las instalaciones físicas de la 
Empresa El Baúl es adecuado. 
4. Considera usted que en la Empresa El Baúl, el material 
asociado con los servicios que se brindan (como anuncios, 
avisos de señalización u hojas informativas, entre otros) son 
visualmente atractivos. 
5. Considera usted que la Empresa El Baúl utiliza medios de 














Cumplimiento de promesas 
18% 4 
6. Cuando usted como cliente tiene algún problema, el 
personal de la Empresa El Baúl muestra un interés sincero por 
solucionarlo.  
7. Siempre que acude a la Empresa El Baúl por un servicio, es 
atendido sin dificultad. 
8. Considera usted que la atención y orientación que brinda la 
Empresa El Baúl es de gran ayuda. 
9. Cuando la Empresa El Baúl promete hacer algo en una fecha 









10. El personal de la Empresa El Baúl se muestra dispuesto a 
ayudar a sus clientes.  
11. El trato del personal de la Empresa El Baúl con los clientes 
es amable.  
12. La disposición del personal de la Empresa El Baúl para 
resolver preguntas o inquietudes de los clientes, es apropiada.  
13. Considera usted que el tiempo de espera para ser atendido 
en la Empresa El Baúl es corto. 
SEGURIDAD 
Competencias 




14. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl es 
competente en su labor y realiza su trabajo con seguridad para 
no causar daños.  
15. El personal de la Empresa El Baúl da una imagen de 
honestidad y confianza. 
16. Considera usted que la empresa El Baúl toma todas las 
medidas de seguridad para no causar daños durante el servicio 
que brinda a sus clientes.  
17. Considera usted que la Empresa El Baúl se esfuerza para 




Conocimiento del problema 
Absolución de dudas 
Mejoramiento del servicio 
23% 5 
18. El personal de la Empresa El Baúl tiene un trato amable con 
usted cada vez que requiere sus servicios. 
19. Considera usted que la Empresa El Baúl se preocupa por 
conocer su opinión sobre el servicio que brinda para mejorarlo. 
20. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl 
realiza un buen trabajo y demuestra honestidad en su labor. 
21. Considera usted que el personal de la Empresa El Baúl lo 
atiende de manera amable y se preocupa por absolver todas 
sus preguntas. 
22. Considera usted que la empresa El Baúl se esfuerza cada 










Ítems / Índices 
Escala de 
valoración 







1. Considera usted que los precios que paga 
por los servicios que brinda la Empresa El 
Baúl son los adecuados 
2. Considera usted que la Empresa El Baúl 
realiza un buen trabajo y presenta buenas 
ofertas para economizar en sus diferentes 
servicios. 
3. Considera usted que, en líneas generales, 
el personal de la Empresa El Baúl, tiene un 
buen desempeño en sus labores. 
Ordinal 
1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. Algunas veces 






Conformidad con los 
servicios 
% 5 
4. Confía usted que la empresa El Baúl 
actuará de manera correcta y justa ante una 
solicitud de reclamo o queja de sus clientes.  
5. Considera usted que la atención del 
personal de la Empresa El Baúl es buena. 
6. Considera usted que la Empresa El Baúl se 
encuentra capacitada para brindar los 
servicios que oferta. 
7. Se encuentra conforme con los servicios 
que brinda la Empresa El Baúl. 
8. Confía usted que cada vez que solicite los 
servicios de venta de combustible, la 










9. Recomendaría a la Empresa El Baúl para 
que brinde los diversos servicios que oferta a 
sus amigos y conocidos. 
10. Considera usted como buenos, los medios 
de comunicación entre los clientes y la 
Empresa El Baúl. 
11. Considera usted que la Empresa El Baúl se 
encuentra bien organizada para brindar los 




Cumplimiento de lo 
ofrecido 
Calidad de los servicios 
Clientes informados 
% 4 
12. Considera usted que la Empresa El Baúl 
cumple con los tiempos de atención de los 
servicios que ofrece conforme a lo 
publicitado. 
13. Considera usted que la calidad de los 
combustibles en la Empresa El Baúl son 
iguales o superiores a los publicitados. 
14. Considera usted que el personal de la 
Empresa El Baúl realiza buenos trabajos de 
reparación y/o mantenimiento en los 
servicios que ofrece. 
15. Considera usted que la Empresa El Baúl 
ha cumplido con informarle correctamente 























ANEXO: BASE DE DATOS DE CALIDAD DEL SERVICIO 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 4 
4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
3 1 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 
3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
96 
 
3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 
4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 
3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 
3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 
3 4 3 4 3 3 5 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 
3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 2 3 4 4 
3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 
4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 
3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 
3 3 3 2 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 
4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 2 3 4 4 
4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 
4 2 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
97 
 
4 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 4 2 3 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 4 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 
4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 2 3 3 4 
3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 2 
2 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 2 3 3 3 
3 3 3 4 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 
3 2 2 2 3 3 3 4 2 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 4 
2 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 5 3 4 4 3 3 2 4 3 3 
3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 2 3 3 3 
3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 
3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 2 
3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 
4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 2 
3 2 3 3 2 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 2 3 3 3 
3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 2 3 3 4 
3 2 2 2 2 2 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 2 
3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 
3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 2 3 4 3 
3 2 2 2 2 3 4 4 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 2 
4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 
4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 2 4 4 3 
4 3 3 3 3 4 4 2 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 2 4 4 3 
98 
 
3 2 2 3 2 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 
3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 4 4 
3 3 3 4 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 
3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 2 3 3 4 
2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 5 3 4 3 3 4 3 4 4 4 
 
 
BASE DE DATOS DE SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES 
 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 
3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 
2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 
3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 
3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 
2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
2 3 2 3 3 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 
3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 
3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 
3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 
3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 
2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 
2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 
99 
 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 
2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 
3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 
3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 
3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 
2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 
3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 
2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 
3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 
3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 4 5 5 5 
3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 
4 5 3 5 3 4 4 5 3 4 3 4 5 4 3 
4 4 3 5 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 3 
3 4 3 5 4 4 5 4 3 3 3 4 5 4 4 
4 4 3 5 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 3 
3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 
4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 1 4 4 4 4 
3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 
100 
 
2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 1 2 3 3 2 
2 3 2 3 4 4 4 3 3 3 2 3 4 4 3 
3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 
3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 
2 4 3 5 3 4 5 4 3 3 3 4 5 4 3 
3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 
2 3 2 3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 3 3 
1 4 1 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 
3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 
4 2 2 3 2 2 2 4 3 2 1 2 4 2 2 
1 4 1 4 4 4 4 2 4 4 2 4 3 4 3 
3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 2 3 4 4 4 
1 4 1 4 4 4 4 2 4 4 2 4 2 4 3 
2 4 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 4 3 
3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 1 3 3 3 3 
3 3 3 4 3 4 3 2 2 3 3 4 3 3 3 
2 3 2 3 2 4 4 4 3 3 2 3 3 3 2 
2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
4 4 3 5 3 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 
3 4 2 4 3 3 4 4 2 2 3 3 4 3 2 
2 3 3 3 2 4 4 4 3 3 2 3 3 3 2 
2 2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 
2 2 3 4 3 4 3 2 2 3 3 4 4 3 3 
2 4 2 3 2 4 4 4 3 3 2 3 3 3 2 
2 3 2 3 2 4 4 4 3 3 2 3 4 3 2 
3 3 2 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 
3 3 2 4 2 3 3 3 2 3 2 3 4 3 2 
101 
 
3 4 2 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
2 3 2 3 2 4 4 3 3 3 2 3 4 3 2 
3 3 3 3 2 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 
2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
3 3 2 4 2 4 4 5 3 3 2 3 3 3 3 
3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 2 4 4 4 3 
3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 3 3 
3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 2 3 3 3 
3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 
2 3 2 4 2 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 
3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 2 
4 4 3 5 3 3 4 3 2 3 2 4 4 4 3 
4 4 3 4 3 5 4 4 3 3 2 3 5 4 3 
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1. TÍTULO:  
Calidad del servicio y satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
2. AUTOR: 
Br. Pedro Rody Catari Condori 
Correo electrónico: glf_cpdt@live.com 
Institución: Municipalidad Provincial de Ilo. 
3. RESUMEN 
La presente investigación responde a la siguiente interrogante: ¿Cuál es la relación que existe entre 
la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018? El objetivo principal fue: Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio y la 
satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. La hipótesis general 
formulada fue: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
 
La investigación es básica, diseño no experimental, tipo descriptivo correlacional de enfoque 
cuantitativo. Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumentos los cuestionarios, uno para 
cada variable, y se aplicó a una muestra de 86clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua. 
 
Finalmente, se concluye con un nivel de significancia del 5%, que existe una relación altamente 
significativa entre la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
Según el estadístico Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0,896, el cual indica la existencia de 
una correlación positiva alta y un p=0,000 menor a 0,01 en relación a nuestra primera afirmación. 
4. PALABRAS CLAVES 
Calidad servicio, satisfacción clientes, tangibles, fiabilidad, seguridad. 
5. ABSTRACT 
The present investigation responds to the following question: What is the relationship between the 
quality of the service and the satisfaction of the customers of El Baúl, Torata, Moquegua, 2018? The 
main objective was: Determine the relationship between the quality of service and customer 
satisfaction of the Company El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. The general hypothesis was: The 
quality of service is significantly related to the satisfaction of the clients of the Company El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018. 
 
The research is basic, non-experimental design, descriptive correlational type of quantitative 
approach. The survey was used as a technique and the questionnaires as instruments, one for each 




Finally, it concludes with a level of significance of 5%, that there is a highly significant relationship 
between the satisfaction of the customers of the Company El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. 
According to the Rho statistic of Spearman a value of 0,896 was obtained, which indicates the 
existence of a high positive correlation and p = 0.000 less than 0.01 in relation to our first assertion.. 
6. KEYWORDS 
 Quality service, customer satisfaction, tangible, reliability, safety 
7. INTRODUCCIÓN 
Desde una perspectiva global, es decir, influenciado por el contexto de la globalización, la calidad 
del servicio cada día va cobrando mayor importancia en la vida de todas las organizaciones, pues a 
través de ellas se van logrando ventajas competitivas que les generen un valor agregado, orientado a 
la fidelización, a incrementar la lealtad de los clientes, estos son aspectos que se obtienen cuando los 
clientes se encuentran satisfechos con los servicios que se brindan por las organizaciones en general. 
Dentro de los trabajos previos considerados; A nivel internacional encontramos la tesis de Civera 
(2008) sobre la calidad y satisfacción en el ámbito laboral hospitalario en función al modelo 
establecido de gestión. Se trabajó con una muestra de 399 entrevistados, todos ellos mayores de 18 
años. El estudio presenta el aspecto cuantitativo y el aspecto cualitativo. Es una investigación 
aplicada y que concluye que no existe en la valoración diferencias significativas que efectúaron los 
encuestados como los médicos y personal de enfermería de los tres hospitales, lo mismo sucede con 
la dimensión confianza, en lo referido a la dimensión empatía se encuentran diferencias 
significativas entre la valoración que realizan los encuestados entre los diferentes hospitales. En lo 
referido a la capacidad de respuesta se obtuvieron valoraciones muy altas en los tres hospitales. Es 
decir, que en ninguno de los tres hospitales influyen la dimensión profesionalidad del personal 
(grado de conocimientos, competencias, experiencia) para lograr la satisfacción de los usuarios, sino 
que se valora mejor otros indicadores como sentirse cómodos, escuchados tratados de forma 
personalizada, solución rápida sus problemas y recibiendo información completa de su proceso 
hospitalario. Aparte del conocimiento científico que debe tener el personal médico se valora también 
la formación básica en ciencias sociales y de comportamiento que sean capaces de satisfacer las 
demandas de los pacientes. 
 
Por su parte, Reyes (2014) tiene un estudio cuyo objetivo es comprobar si la eficacia de servicio 
aumenta la satisfacción del cliente en la Asociación Share. Investigación experimental que tiene 
como finalidad evaluar el grado de calidad que se brinda, se recogió la información a través de 
instrumentos para antes y después del experimento, los mismos que contenían interrogantes 
puntuales y genéricas hacia el personal y clientes, así como también el coordinador a través de una 
entrevista. Se tuvo una población de 200 clientes, 100 fueron encuestados antes del experimento y 
los otros 100 posteriores al mismo, además del personal (11) y coordinador de la asociación 
SHARE. Teniendo como conclusiones a la calidad del servicio que aumenta la complacencia del 
cliente en dicha asociación, ayudando al crecimiento integral, ya que los colaboradores se mostrarán 
más atentos para brindar un mejor servicio y los clientes queden satisfechos. Empero, la asociación 
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carece de formación al personal para optimizar la calidad de servicio, se evidencia una falta de 
información sobre los servicios que se brinda, también se constató demoras en la gestión 
administrativa debido a la poca predisposición de atender al cliente con prontitud, además de no 
existir un protocolo de servicio, conllevando todo ello a una insatisfacción de los clientes. Producto 
de investigación se puso en práctica un programa de calidad del servicio a fin de aumentar la 
satisfacción del cliente, capacitando al personal y/o colaboradores para que puedan atender 
adecuadamente a los clientes. 
 
Encontramos a Villalba (2016) con su tesis “Análisis de calidad del servicio y atención al cliente en 
Azuca Beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y sugerencias de mejora”. Es una investigación 
descriptiva, su objetivo fue evaluar la calidad en el servicio y atención al cliente de los tres 
restaurantes antes mencionados. Se aplicó la técnica de encuesta con la finalidad de recoger la 
información, a una muestra de 341, dividida en 114 por cada restaurant. Se concluye demostrando la 
importancia del servicio al cliente en todo tipo de organización, se evidencia que la mayor fortaleza 
de los tres establecimientos es el ambiente y la limpieza del lugar, la decoración y el tipo de música 
de cada uno de ellos influyen el ambiente; siendo las debilidades encontradas la amabilidad del 
personal, la presentación y elaboración de bebidas, y la rapidez del servicio, debiendo ser éstas 
mejoradas para obtener una mejor calidad de atención al cliente. El personal se siente desmotivado 
por falta de entrenamiento y capacitación, por ello se elaboró una serie de propuestas o estrategias 
para mejorar el servicio y la calidad de atención al cliente. 
A nivel nacional encontramos a Cahuana (2016) con la satisfacción de los clientes y los servicios 
educativos. Con el objetivo de encontrar la relación de la calidad de los servicios educativos y la 
complacencia en los estudiantes universitarios. Es una investigación de carácter descriptiva, 
correlacionada y transeccional, obedece a un diseño no experimental, de corte transversal. El estudio 
se hizo a una muestra de 288 alumnos y se utilizó como instrumentos los cuestionarios para medir 
ambas variables. Dentro de sus conclusiones encontramos que la calidad de los servicios tiene una 
relación positiva de 0.607 con la satisfacción de los alumnos, la calidad de los servicios de bienestar 
universitario tiene una relación positiva de 0.871 con la satisfacción de los alumnos y la calidad de 
los servicios que brinda el área de investigación tiene una relación positiva de 0.817 con la 
satisfacción de los alumnos de la Universidad antes mencionada. 
 
Lama (2018) desarrolló la relación de satisfacción de los usuarios y la calidad de servicio con el 
objetivo de conocer la relación que existe entre la calidad de servicio de alumbrado público y la 
satisfacción de los usuarios de la empresa mencionada. Siendo un estudio con enfoque cuantitativo, 
diseño no experimental, descriptivo, de nivel correlacional y corte transversal. Se tuvo una muestra 
de 22 personas, la técnica empleada fueron los cuestionarios y se llegó a la conclusión de que entre 
ambas variables existe una correlación directa, positiva, altamente significativa, dado que el 
coeficiente de Spearman obtenido fue de un valor de 6.635 y un valor de p= 0,01. También se halla 
relación significativa existente en las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad y cabida de 
respuesta de la primera variable con la segunda variable que sería la satisfacción de los usuarios de 
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Hidrandina, empero no se encontró relación significativa entre las dimensiones seguridad y empatía 
de calidad con la variable satisfacción de los usuarios. 
 
Finalmente, encontramos a Rodríguez  (2016) argumenta que la satisfacción de los clientes por un 
servicio es percibida por la calidad del servicio. Es una investigación que se centra en la influencia 
que tiene la percepción de la calidad de servicio por los clientes del centro comercial Arequipa 
Center en la satisfacción con el servicio recibido en el Moll del distrito de Cerro Colorado. Esta 
investigación utilizó como instrumento el cuestionario aplicado a una muestra de 237 personas. Es 
una investigación de campo, nivel descriptivo y relacional. Se concluye existe una influencia 
significativa en la percepción del cliente en cuanto a servicio de calidad recibido en el centro 
comercial, quedando demostrada estadísticamente que existe relación entre ambas variables. Lo 
mismo sucede con la variable de calidad de servicio, siendo la fiabilidad percibida por los clientes la 
que tiene mayor influencia con respecto a los demás indicadores en la satisfacción de los clientes 
(0.141) y la responsabilidad y capacidad de respuesta percibida por los clientes es la que tiene 
menor influencia en la satisfacción de los mismos (0.100). 
 
Entre las teorías relacionadas al tema; Tenemos diversidad de definiciones de calidad, uno peculiar 
es el aportado por Juran (1990) quien lo define como “las características de un producto o servicio 
que le proporcionan la capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes”. Por su parte, Deming 
(1989) lo enfoca como la capacidad que se tiene para garantizar la satisfacción del cliente. Para la 
norma ISO 9000:2005 la calidad es “el grado en que un conjunto de características inherentes 
cumple con las necesidades y expectativas de los clientes o usuarios”. Por otro lado, para entender lo 
que debemos comprender por servicio retomamos a Betancourt & Mayo (2010) quienes nos dicen 
“el término servicio proviene del latín servitium y define a la acción y efecto de servir, también 
permite referirse a la prestación humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste en 
la producción de bienes materiales “. En ese sentido, la calidad está relacionada directamente con el 
cumplimiento sistemático de los requerimientos para mejorar las insuficiencias y posibilidades de 
sus clientes o usuarios. También podemos entender a la calidad como el proceso constante entre la 
perfección con el compromiso. Para Grosso (2008) la expectativa del cliente y el servicio de una 
empresa es el resultado de la satisfacción. Reyes, Mayo & Loredo (2009 p. 17) sostienen que la 
saciedad del cliente está en base a la satisfacción, es una reflexión de un rostro del producto 
servicio, o un producto y servicio en sí mismo, que facilitan un nivel satisfactorio de estímulo que se 
depende del consumo”. Aquí estamos diciendo, que la satisfacción es la resultante del acatamiento 
de una posibilidad, es la refutación proporcionada en el momento de consumo del servicio. El 
trabajo de investigación considera como pregunta general, ¿Cuál es la relación existente entre la 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 
2018?; y como objetivo general, Determinar la relación que existe entre la Calidad del Servicio y la 
Satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018. Este estudio tiene 
como finalidad contribuir a mejorar positivamente la proporción evidente entre la variable calidad 
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de servicio y la variable satisfacción de los clientes en la Empresa El Baúl, ubicado en el distrito de 
Torata; Esta investigación analiza y reflexiona el conocimiento existente referido a la correlación 
que hay entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes coadyuvando a ampliar el 
estado del arte sobre dichos temas, se amplifican los conceptos y los mismos trabajadores, así como 
los clientes, aprenden más de las variables antes citadas. También tiene valor teórico porque 
constituirá una base para futuras investigaciones vinculadas al tema. Sabiendo cómo es la 
satisfacción de los clientes de dicha empresa y si se tienen estrategias y técnicas para mejorar el 
ambiente laboral, se podrá – con base en dicho conocimiento- desarrollar diversas habilidades que 
permiten superar cualquier adversidad o eventualidad y estos aportes contribuirán a mejorar la 
calidad del servicio brindado 
8. METODOLOGÍA 
El diseño de la investigación es no experimental, tipo transeccional, correlacional, ya que mide la 
relación entre dos variables en un solo tiempo a fin de determinar la existencia de relación entre 
estas. La población está conformada por 606 clientes de la Empresa El Baúl en Torata, Moquegua, 
La muestra corresponde a 86 clientes de la Empresa El Baúl del distrito de Torata, Moquegua. 
Dicho tamaño se determinó mediante el Muestreo Aleatorio Simple. El recojo de información se 
realizó mediante la técnica de la encuesta, aplicando como instrumentos 2 cuestionarios, 
conformados por 22 ítems y 15 ítems respectivamente. Asimismo, la Validación del instrumento a 
utilizarse se hizo por medio del juicio de expertos, a quienes se les proporcionó los cuestionarios y 
emitieron su veredicto en relación a los ítems a ser evaluados, y para la confiabilidad del 
instrumento se realizó una prueba piloto que se aplicó en una empresa de similares características a 
nuestra realidad de estudio y se hizo mediante el coeficiente del Alfa de Crombach (α). Para la 
calidad de servicio se obtuvo 0.982, y para la satisfacción de los clientes se obtuvo 0.939 siendo de 
muy alta confiabilidad dichos instrumentos. Para el análisis de datos se utilizó estadística descriptiva 
e inferencial, tablas de distribución de frecuencias y gráficos estadísticos, entre otros 
9. RESULTADOS 
En la variable Calidad del Servicio de la empresa El Baúl, el 2,3% de los clientes indican que la 
empresa presenta un nivel bajo de calidad de servicio, el 50% afirman que existe un nivel medio de 
calidad de servicio, el 44,2% afirman que existe un nivel alto de calidad de servicio y el 3.5% 
afirman que el nivel de calidad de servicio de la empresa El Baúl es muy alto; así mismo en la 
Satisfacción de los clientes  de la empresa el Baúl, el 7% de los encuestados indican que en la 
empresa El Baúl presenta un nivel BAJO de satisfacción de los clientes, el 46,5% en un nivel 
MEDIO, el 44.2% en un nivel ALTO de satisfacción de clientes y el 2,3% en un nivel muy alto de 
satisfacción. Para la contrastación de hipótesis se formularon las hipótesis: H1: La Calidad del 
Servicio se relaciona significativamente con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, 
Torata, Moquegua, 2018,  H0: La Calidad del Servicio no se relaciona con la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018, considerando el nivel de significancia = 
0,05, es decir, un nivel de confianza de 95%; Considerando que el estadístico coeficiente de 
correlación de Spearman  obtenido fue de 0,896 el cual indica la existencia de una correlación 
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positiva alta entre las variables de estudio y el valor de p=0,000 es menor a 0,05; se concluye que la 
Calidad del Servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, 
Moquegua, 2018 
10. DISCUSIÓN 
En esta sección se desarrolla la triangulación comparativa de los resultados o hallazgos que tenemos 
con lo de los otros investigadores que se ha citado en la introducción y con el soporte teórico 
considerado en la fundamentación científica, para ello lo que se ha buscado es responder al 
problema general de desconocimiento de la existencia de una relación entre la calidad del servicio y 
la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl del distrito de Torata  con la siguiente 
interrogante:  ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción de los 
clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018?, para lo cual nuestra hipótesis general  
busca demostrar  que: “La calidad del servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes de la 
Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, 2018”, a la verdad de los hallazgos encontrados en los 
resultados, se confirma a la hipótesis planteada, afirmando que la  calidad del servicio se relaciona 
con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, Torata, Moquegua, ya que el estadístico 
Rho de Spearman obtenido fue de 0,896 el cual indica la existencia de una correlación positiva alta 
entre las variables y el valor de p=0,000 que es menor a 0,05 con un nivel de confianza al 95%.  
 
Las dimensiones que más influencia tienen en la primera variable estudiada que es la calidad del 
servicio de la empresa El Baúl, son la Capacidad de respuesta y la seguridad  que consideran que se 
encuentra en el nivel alto a muy alto, que a la luz de la verdad quiere decir que los clientes 
consideran que la empresa está dispuesta a resolver preguntas, además afirmar que el trato de la 
empresa es apropiado, como corrobora Civera (2008) en su tesis intitulada “Análisis de la relación 
entre calidad y satisfacción en el ámbito hospitalario en función del modelo de gestión establecido”. 
Investigación que busca contrastar el modelo que determina cómo influyen las dimensiones de 
calidad sobre la satisfacción de los usuarios con un hospital. El estudio presenta el aspecto 
cuantitativo y el aspecto cualitativo. Es una investigación aplicada y que concluye que no existe 
diferencias significativas entre la valoración que realizan los encuestados de la profesionalidad de 
los médicos y del personal de enfermería de los tres hospitales, lo mismo sucede con la dimensión 
confianza, en lo referido a la dimensión empatía existen diferencias significativas entre la valoración 
que realizan los encuestados entre los diferentes hospitales. En lo referido a la capacidad de 
respuesta se obtuvieron valoraciones muy altas en los tres hospitales.  
 
Por otro lado, también encontramos a Lama (2018) con su tesis “La calidad del servicio de 
alumbrado público y su relación en la satisfacción de los usuarios de la empresa Hidrandina de la 
ciudad de Trujillo, II semestre 2017”. Investigación que tiene como finalidad conocer la relación 
que existe entre la calidad de servicio de alumbrado público y la satisfacción de los usuarios de la 
empresa mencionada. Es un estudio con enfoque cuantitativo, diseño no experimental, descriptivo, 
de nivel correlacional y corte transversal. Investigación que concluye afirmando que existe relación 
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significativa entre las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta de la 
primera variable con la segunda variable que sería la satisfacción de los usuarios de Hidrandina, 
empero, no existe relación significativa entre las dimensiones seguridad y empatía de la variable 
calidad con la variable satisfacción de los usuarios. Dichos resultados tienen mucha similitud a los 
resultados de la presente investigación. 
 
Con relación a la segunda variable que es el satisfacción de los clientes de la empresa El Baúl, las 
dimensiones que más influencia tiene son la calidad técnica percibida y las expectativas cumplidas 
las que se encuentran entre la categoría alto a muy alto, resultados que nos permite afirmar que los 
clientes confían en que la empresa actuará de manera correcta y justa ante una solicitud de reclamo 
o queja, además consideran que la empresa se encuentra capacitada para brindar los servicios que 
oferta, los clientes se encuentran conformes con los servicios que brinda la empresa El Baúl y 
finalmente afirman que confían en la atención de la empresa El Baúl. Con respecto a las 
expectativas cumplidas los clientes consideran que la empresa cumple con los tiempos de atención 
de los servicios que ofrece conforme a lo publicitado, consideran que la calidad del combustible que 
la Empresa ofrece es igual o superior a lo publicitado; por tanto, consideran que la atención de la 
empresa El Baúl es buena y que la empresa cumple con informar correctamente sobre los servicios 
que brinda a la comunidad en general.  
 
Encontramos a Rodríguez (2016) con su tesis “calidad de servicio percibida por los clientes del 
centro comercial Arequipa Center y su influencia en la satisfacción de los mismos, Arequipa, 2016”. 
Es una investigación que se centra en la influencia que tiene la percepción de la calidad de servicio 
por los clientes del centro comercial Arequipa Center en la satisfacción con el servicio recibido en el 
Moll del distrito de Cerro Colorado. Esta investigación concluye que la calidad de servicio percibida 
por los clientes del centro comercial Arequipa Center si tiene una influencia significativa (0.008) en 
la satisfacción de los mismos, quedando demostrada estadísticamente que existe relación entre 
ambas variables. Lo mismo sucede con las cinco dimensiones de la variable calidad de servicio, 
siendo la fiabilidad percibida por los clientes la que tiene mayor influencia con respecto a los demás 
indicadores en la satisfacción de los clientes (0.141) y la responsabilidad y capacidad de respuesta 
percibida por los clientes es la que tiene menor influencia en la satisfacción de los mismos (0.100). 
 
Para la contrastación de las hipótesis de investigación, se utilizó el coeficiente de Rho de Spearman 
(r=0,896), el cual indica que existe una correlación positiva y alta entre las variables calidad del 
servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl del distrito de Torata, el que se 
contrasta con el p-valor = 0,000 que es menor al 0,05 de significancia estadística. Dichos resultados 
son corroborados por Reyes (2014) quien en su tesis “Calidad del servicio para aumentar la 
satisfacción del cliente de la Asociación Share, Sede Huehuetenango” concluye que si la calidad del 




Cahuana (2016) en su tesis “Calidad de los servicios educativos y la satisfacción de los clientes de la 
Universidad Nacional Mayor de San Marcos”, demuestra que la calidad de los servicios tiene una 
relación positiva de 0.607 con la satisfacción de los alumnos de la Universidad Nacional Mayor de 
San Marcos. Lama (2018) en su tesis “La calidad del servicio de alumbrado público y su relación en 
la satisfacción de los usuarios de la empresa Hidrandina de la ciudad de Trujillo, II semestre 2017”, 
demostró que la calidad del servicio de alumbrado público y la satisfacción de los usuarios de la 
empresa Hidrandina de la ciudad de Trujillo se correlacionan de manera directa, positiva, altamente 
significativa, dado que el coeficiente de Spearman obtenido fue de un valor de 6.635 y un valor de 
p= 0,01. También encontramos a Pardo (2018) presentó la tesis intitulada “calidad de servicio y 
satisfacción del cliente del área de farmacia de la clínica Maisón de Santé, sede Surco, Lima 2015”, 
cuyas conclusiones indican que la calidad de servicio está relacionada con la satisfacción del cliente 
del área de farmacia de la Clínica Maisón de Santé sede Surco, Lima 2015, habiéndose obtenido un 
coeficiente de correlación de 0.738 con una correlación altamente significativa al tener un valor de 
p=0,00 menor a 0,01. Todos estos resultados sustentan los resultados de la presente investigación.  
11. CONCLUSIONES 
1. La calidad del servicio tiene una relación altamente significativa con la variable satisfacción de 
los clientes, de manera que a medida que los clientes de la Empresa El Baúl experimentan una mejor 
calidad del servicio ofrecido, también se evidencia una mejor satisfacción de los clientes, esto en 
razón de que existen evidencias estadísticas suficientes al tener un Rho de Spearman de 0,896 que 
indica una correlación positiva alta y también se obtuvo una significación asintótica bilateral 
(p=0,000 menor a 0,01) que significa que la calidad del servicio tiene una relación altamente 
significativa con la satisfacción de los clientes de la Empresa El Baúl, ubicada en Torata en 
Moquegua, 2018.  
2. La dimensión elementos tangibles de la calidad del servicio tiene una gran influencia en la 
variable satisfacción de los clientes de la empresa investigada, dado que las evidencias estadísticas 
expresan una significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, que refleja la existencia de una 
relación altamente significativa y además se obtuvo un Rho de Spearman igual a 0,720 con el cual 
se afirma la existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión elementos tangibles y la 
variable satisfacción de los clientes. 
3. La dimensión fiabilidad de la variable calidad del servicio tiene una gran influencia en la variable 
satisfacción de los clientes de la empresa estudiada, dado que las evidencias estadísticas expresan 
una significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación altamente 
significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 0,839se afirma la existencia de una 
correlación positiva alta entre la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción de los clientes. 
4. La dimensión capacidad de respuesta de la variable calidad del servicio tiene una gran influencia 
en la variable satisfacción de los clientes de la Empres El Baúl, dado que las evidencias estadísticas 
expresan una significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación 
altamente significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es r = 0,798que evidencia la 
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existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión capacidad y la variable satisfacción de 
los clientes. 
5. La dimensión seguridad de la variable calidad del servicio tiene una gran influencia en la variable 
satisfacción de los clientes de la empresa antes mencionada, dado que las evidencias estadísticas 
expresan una significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación 
altamente significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 0,801que afirma la 
existencia de una correlación positiva alta entre la dimensión seguridad y la variable satisfacción de 
los clientes. 
6. La dimensión empatía de la variable calidad del servicio tiene una gran influencia en la variable 
satisfacción de los clientes de la empresa estudiada, dado que las evidencias estadísticas expresan 
una significación asintótica bilateral de 0,000 menor a 0,01, es decir, una relación altamente 
significativa y el estadístico Rho de Spearman obtenido es de r = 0,777 que afirma la existencia de 
una correlación positiva alta entre la dimensión empatía y la variable satisfacción de los clientes. 
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